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Generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju – vpliv izbranih dejavnikov  
Magistrsko delo se ukvarja z raziskovanjem dejavnikov, ki vplivajo na generiranje spletnih 
govoric na popotniški strani TripAdvisor, ki predstavlja največje stičišče mnenj na področju 
turizma. Zapomljiva turistična izkušnja, zadovoljstvo uporabnika in pripravljenost pomagati 
podjetju so bili identificirani kot dejavniki, ki vplivajo na generiranje spletnih govoric, smo pa 
njihov vpliv preverili konkretno na TripAdvisorju. Dejavnike smo preverili na primeru 
ponudnika turističnih aktivnosti po Sloveniji, vzporedno pa nas je zanimalo tudi, koliko časa 
po obiskani aktivnosti so turisti pripravljeni generirati mnenje in širiti svoje turistične izkušnje. 
TripAdvisor je za turizem zelo pomemben družbeni medij, saj turisti tam iščejo informacije – 
ne samo zato, ker lahko najdejo mnenja o skoraj vsakem turističnemu ponudniku (če ponudnika 
ni, danes ne obstaja), ampak tudi zato, ker so mnenja na strani vsak dan nova, torej so izkušnje 
uporabnikov vsak dan osvežene. Ker so turistične izkušnje neoprijemljive in jih turisti pred 
nakupom ne morejo preizkusiti, turisti verjamejo dejanskim izkušnjam predhodnih 
uporabnikov (bolj kot marketinško posredovanim sporočilom turističnih ponudnikom). Tako 
spletna mnenja lahko delujejo kot marketinško orodje. Razumevanje dejavnikov, ki delujejo 
kot sprožilci generiranja mnenj na TripAdvisorju, lahko turističnemu podjetju pomaga pri 
prilagoditvi marketinških aktivnosti in povečanju prodaje turističnih izdelkov, storitev ter 
izkušenj.  
Ključne besede: spletne govorice, TripAdvisor, zapomljiva turistična izkušnja, zadovoljstvo 
uporabnika, pomoč podjetju, turistični marketing. 
 
Generating electronic word of mouth on TripAdvisor – the impact of chosen factors 
This master study is researching the factors that impact the electronic word-of-mouth (eWOM) 
generated on the TripAdvisor travel website which represents the world's largest online review 
site in the tourism sector. Memorable tourism experience, customer satisfaction and the 
willingness to help a company have been identified as factors that impact eWOM and this thesis 
focuses on examining the impact of these factors specifically on TripAdvisor. We examined 
the factors with regard to a provider of tourism activities in Slovenia and, at the same time, 
studied how long after the activity during their visit the tourists were willing to generate the 
reviews and share their experience. TripAdvisor is a very important social media channel 
because it is one of the most widespread sources of information for tourists – not only because 
they can find reviews of virtually all tourism providers (if they are not there, they don't exist), 
but also because there are new online reviews every day, which in turn means daily updates of 
travel experiences. Tourism experiences are intangible and tourists cannot test them before 
buying, therefore, they trust the actual experiences of other users (more than promotional 
messages of tourism providers). This means that online reviews can also play the role of a 
marketing tool. Understanding the factors which trigger the generation of reviews on 
TripAdvisor can help a tourism company to adapt its marketing activities and increase the sales 
of tourism products, services and experiences.  
Keywords: online reviews, TripAdvisor, memorable tourism experience, user satisfaction, 
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V času najbolj povezanega sveta v zgodovini človeštva, ko nimamo le prostega dostopa do 
interneta, ampak do njega lahko preko mobilnega telefona dostopamo kjerkoli in kadarkoli, so 
spletna mnenja oz. govorice izrazito pomembne, saj potrošniki ne le uporabljajo spletne 
govorice kot vir informacij v procesu odločanja (Cheung in Lee, 2012, Chen in Xie, 2008), 
ampak jih tudi aktivno oblikujejo.  
Tudi v smislu turizma in potovanj je svet manjši, kot je kadarkoli bil. Ugodne letalske povezave, 
ekonomija delitve in povezovanje turističnih ponudnikov so potovanja na drugi konec sveta 
naredila zelo dostopna. Po podatkih World Travel and Tourism Council (WTTC) je turistični 
sektor v letu 2017 že sedmo leto zapored presegel globalno gospodarstvo v GDP-ju in tako 
predstavlja kar 10,4 % GDP-ja (8,27 triljonov $) (World Travel and Tourism Council).  
Uporabniki se za destinacije in turistične storitve ne odločajo več le na podlagi marketinško 
posredovanih sporočil, ampak na njihove želje pomembno vplivajo osebne izkušnje 
uporabnikov spleta, ki v primerjavi s komercialno posredovanimi vsebinami veljajo za bolj 
kredibilne. Pozitivne spletne govorice generirajo večjo prodajo produktov, storitev, krepitev 
blagovne znamke, vse to pa posledično vodi v še več govoric in posledično večjo prodajo 
produktov, storitev, krepitev blagovne znamke … (Godez in Mayzlinin, 2004). Če to drži, je 
smiselno raziskati, kateri dejavniki vplivajo na generiranje elektronskih govoric in podrobneje 
raziskati izbrane dejavnike, ki se bolj specifično pojavljajo v kontekstu turizma. Rezultati bi v 
nadaljevanju lahko služili kot izhodišče za razmislek, na kakšne načine lahko turistični 
marketing spodbudi generiranje govoric in tako aktivno uporabi govorice kot marketinško 
orodje.  
V prvem delu magistrskega dela se bom v teoretskem okviru poglobila v koncept, nastanek in 
značilnosti spletnih govoric, poskušala pogledati, kakšen vpliv imajo in te kako vplive prepozna 
marketing. Ukvarjala se bom z vprašanjem, kaj uporabnike spodbudi h generiranju spletnih 
govoric, kakšen pomen imajo v turizmu, dotaknila pa se bom značilnosti mnenjskih strani kot 
enih najbolj dostopnih in razširjenih oblik spletnih govoric. V nadaljevanju se bom osredotočila 
na koncepte zapomnljive turistične izkušnje, zadovoljstva uporabnika in uporabnikovo 
pripravljenost pomagati podjetju. Ti se v literaturi specifično omenjajo kot pomembni dejavniki 
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generiranja spletnih govoric na področju turizma. Izbrane dejavnike bom podrobno opredelila 
in prikazala povezave s spletnimi govoricami.  
V drugem delu magistrskega dela bom vpliv izbranih konceptov zapomnljive turistične 
izkušnje, zadovoljstva uporabnika in uporabnikovo pripravljenost pomagati podjetju na 
generiranje spletnih govoric empirično preverila s kvantitativno metodo raziskovanja, in sicer 
s spletnim anketnim vprašalnikom. Dotaknila se bom tudi časa generiranja spletnih govoric in 
s kvantitativno metodo analize podatkov skušala dobiti odgovor na vprašanje, koliko časa po 
zaključeni turistični izkušnji so uporabniki napisali mnenje na TripAdvisorju. Ugotovitve bom 



















2 SPLETNE GOVORICE 
 
2.1 Opredelitev spletnih govoric 
Govorice se v raziskavah potrošnikovega vedenja vseskozi pojavljajo kot eden pomembnejših 
dejavnikov, ki močno vplivajo na proces odločanja (Richins in Root-Shaffer, 1988, str. 32). Še 
več, »raziskave zadnjih 50 let ponujajo jasen dokaz, da so govorice pomemben dejavnik v 
procesu iskanja informacij potrošnika, potrošnikovega odločanja, širjenja in sprejemanja 
inovacij, prenosa multimedijskih sporočil občinstvu in prav tako izkazovanja potrošnikovega 
nezadovoljstva in pritoževanja« (Nyilasy, 2006, str. 163). 
Razvoj interneta in povezljivosti je govorice revolucioniral, saj je uporabnikom podaril glas, 
možnost, da ne glede na distanco izražajo svoja mnenja. »Internet uporabnikom omogoča, da 
delijo svoja mnenja in izkušnje z izdelki in storitvami z mnogimi drugimi potrošniki, kar 
pomeni, da se vpletajo v spletne govorice« (Hennig–Thurau, Gwinner, Walsh in Gremler, 2004, 
str. 38). Spletne govorice pa vplivajo na »prepoznavnost blagovne znamke, pričakovanja, 
percepcijo, nakupne namene in nakupno vedenje uporabnikov« (Podnar in Javernik, 2012, str. 
151).  
Govorice lahko definiramo kot »neuradno, medosebno komunikacijo med zaznanim ne 
prodajnim sporočevalcem in sprejemnikom, ki se nanaša na blagovno znamko, izdelek, 
organizacijo ali storitev« (Harrison – Wallker, 2001, str. 63). Govorice je Nyilasy (2006) 
označil za »naravni fenomen potrošniškega vedenja« (2006, str. 165), saj je komunikacija o 
izdelkih in blagovnih znamkah naravna, ni spodbujena s strani podjetja, ampak z izmenjavo 
informacij želimo pomagati drugim oz. imamo potrebo po deljenju lastnih izkušenj (prav tam, 
str. 174). 
V literaturi spletnih govoric najpogosteje najdemo definicijo Hennig-Thuraua in drugih (2004), 
ki spletne govorice opredelijo kot »vsako pozitivno ali negativno izjavo potencialnega, 
dejanskega ali preteklega kupca o izdelku ali podjetju, ki je preko spleta dostopna mnogim 
ljudem in institucijam« (2004, str. 39). Medtem ko Hennig-Thurau in drugi (2004) v svoji 
definiciji izpostavijo mnenje kupca v različnih nakupnih stadijih, Litvin, Goldsmith in Pan 
(2008) v definicijo podrobneje vključijo vsebino komunikacije, saj trdijo, da gre za »neuradno 
komunikacijo, ki je preko internetne tehnologije usmerjena v kupca in govori o uporabi in 
lastnostih določenih izdelkov, storitev oz. njihovih prodajalcev« (2008, str. 461).  
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Spletne govorice so pretežno pozitivno ali negativno naravnane. Pozitivne govorice so 
posledica pozitivne izkušnje z izdelkom, storitvijo in blagovno znamko, negativne pa posledica 
negativne izkušnje. Pozitivne govorice so posledica zadovoljstva, negativne govorice so 
posledica nezadovoljstva. Različne raziskave sicer potrjujejo, da spletna menja izražajo tisti 
uporabniki, katerih mnenja so izražena izjemno ugodno ali neugodno (Litvin in drugi, 2008, 
str. 465).  
Spletne govorice lahko zavzamejo najrazličnejše oblike – npr. spletna mnenja, spletne ocene, 
spletni odzivi, komentarji in delitev izkušenj preko spleta (Mishra in Satish, 2016, str. 223) – 
in se izrazijo na različnih spletnih platformah: npr. na mnenjskih platformah, forumih, spletnih 
mestih, namenjenih bojkotiranju, spletnih novičarskih skupinah (Hennig–Thurau in drugi, 
2004, str. 39) in tudi v e-mailih, takojšnjih sporočilih, spletnih skupnostih in družbenih medijih 
(Ishida, Slevitch in Siamionava, 2016, str. 5). Ker spletne govorice generira uporabnik sam 
(neodvisno od podjetja), ker z zgodbami osebnih izkušenj vzbuja empatijo in ker jih deli s 
sogovorniki na izbrani platformi, kjer se zbirajo ljudje s podobnimi interesi, in torej niso 
marketinško generirane s strani podjetja, govorice veljajo za visoko kredibilne in vplivne 
(Bickart in Schindler, 2001, str. 32–33).  
Kot največje stičišče spletnih govoric bi lahko navedla mnenjske spletne strani, ki velikemu 
številu uporabnikov omogočajo, da preberejo mnenja in izkušnje drugih uporabnikov o izdelkih 
in storitvah, ter da mnenja na spletnih straneh tudi sami kreirajo (Hennig–Thurau in drugi, 2004, 
str. 40). TripAdvisor.com predstavlja primer mnenjske spletne platforme, ki je najbolj 
prepoznana na področju turizma.  
2.1.1 Razvoj spletnih govoric 
Generiranje spletnih govoric je omogočil razvoj spleta 2.0, ki z družbenimi mediji nadgradi 
splet 1.0 in omogoči enostavno interakcijo, izmenjavo informacij in generiranje vsebin s strani 
uporabnikov (Burcu Selin, 2016, str. 137). Družbeni mediji so definirani kot »skupina 
internetnih aplikacij, ki temeljijo na ideoloških in tehnoloških temeljih spleta 2.0, ki omogočajo 
nastajanje in izmenjavo vsebine, generirane s strani uporabnikov« (Kaplan in Haenlein, 2010, 
str. 61).  
Transparentna komunikacija je v dobi 2.0 v rokah uporabnikov, saj preko družbenih medijev 
uporabniki lahko komentirajo, pišejo in ustvarjajo vsebine. V dobi družbenih medijev 
komunikacija ni več dvosmerna, ampak trosmerna, kar pomeni, da vključuje kupca, podjetje 
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oz. blagovno znamko in potencialnega bralca spletnih mnenj osrednjega kupca (Wei, Miao in 
Huang, 2013, str. 317). 
Družbene medije lahko razdelimo v različne skupine: 
• wikiji, blogi, mikroblogi (Twitter), 
• družbena omrežja (Facebook),  
• strani za deljenje medijskih vsebin (YouTube, Fllicks), 
• mnenjske strani uporabnikov (TripAdvisor), 
• strani, namenjene glasovanju (Digg) (Munar in Jacobsen, 2014, str. 47).  
Družbenih medijev pa ne uporabljamo le na spletu, ampak do njih dostopamo tudi preko 
mobitelov in tablic. Razvoj in dostopnost mobilne tehnologije, torej operacijskih sistemov 
iOS, Android na mobilnih telefonih, pametnih telefonih in tablicah, je omogočil uporabo 
spletnih aplikacij na t.i. »tehnologiji zaslonov« in posledično tudi vplival na njihovo vsakdanje 
življenje in na način, kako uporabniki komunicirajo, se informirajo in odločajo. »Pametni 
telefoni uporabnikom omogočajo nadzor nad krajem, časom in načinom vpletanja v  aktivnosti, 
ki jim ustrezajo, hkrati jim prihranijo čas, pomagajo dokončati naloge, jih zabavajo in 
povezujejo z drugimi« (Kim in drugi, 2013, str. 361). Aplikacije na pametnih telefonih 
uporabniki danes uporabljajo za dostop do spletnih govoric in hkrati za generiranje govoric.  
Tretji zelo pomemben dejavnik, ki je revolucioniral način generiranja, širjenja in dostopa do 
govoric, je povezljivost. Internet je preko wi-fi oz. mobilne povezave dostopen skoraj kjerkoli 
in kadarkoli. Po napovedih UMTS-foruma se bo prenos podatkov med letoma 2010 in 2020 
povečal za 33-kratno vrednost (v Kotler, Kartajaya in Setiawan, 2017, Kindle loc. 481). Mobilni 
operaterji ne ponujajo le velikih paketov prenosa podatkov v domačem omrežju po uporabniku 
dostopnih cenah, ampak jim omogočajo tudi prenos podatkov v tujini (Naročniški paketi A1, 
Orto Tripster, Opcija tujina). Na drugi strani domači operaterji s turističnimi predplačniškimi 
paketi povezljivost omogočajo tudi turistom, mobilno dostopna postajajo tudi mestna središča 
(Ljubljana Wifree cona), nakupovalna središča (Citypark Ljubljana), središča za potniški 
promet (Avtobusna postaja Ljubljana), gostinski lokali (Centralna Postaja) ipd.   
Tehnologija z njeno dostopnostjo in povezljivostjo je močno spremenila vsakdanje uporabniško 
vedenje. Vsakdo lahko participira kjerkoli in kadarkoli. Uporabnik ne le aktivno ustvarja svoje 
lastne vsebine, ampak soustvarja tudi vsebine in ponudbo podjetja. Družbeni mediji, kot so 
TripAdvisor, Facebook, You Tube in Twitter, dajejo uporabnikom moč, da se aktivno 
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vključujejo v odnos s podjetji (Wei in drugi, 2010, str. 316), ta odnos pa presega nakupne 
transakcije, saj se vpletenost manifestira v dejanskih vedenjih uporabnikov (Van Doorn in 
drugi, 2010). Spletne govorice, spletna priporočila, napotitve, prostovoljna pomoč drugim 
uporabnikom, spletne objave, blogi, participacija v skupnostih blagovnih znamk in vpletenost 
v razvoj izdelkov predstavljajo primere vpletenosti uporabnikov, ki vplivajo na podjetje in 
njegove blagovne znamke (van Doorn in drugi, 2010, str. 253).  
Na drugi strani povezljivost spreminja tudi procesa informiranja in odločanja, saj omogoča 
preverjanje mnenj in preteklih izkušenj uporabnikov z izdelki in storitvami v danem trenutku 
preko različnih naprav. »Ko so potrošniki zainteresirani za izdelek, ki ga vidijo na televiziji, ga 
v istem trenutku lahko poiščejo na spletu preko mobilnega telefona« (Kotler in drugi, 2017, 
Kindle loc. 524). Povezljivost neposredno vpliva na sam proces odločanja tudi v trgovini, saj 
uporabniki med samim procesom nakupovanja preverjajo cene in kvaliteto izdelkov, ki si jih 
ogledujejo, na spletu (prav tam, Kindle loc. 524) in upravičujejo svoj nakup. Preverjanje 
informacij na spletu je tako postalo čisto vsakdanji tok uporabnikovega vedenja.  
V povezanem svetu na proces odločanja najbolj vpliva posameznikov krog ljudi, tako na 
spletu kot v realnem življenju. »Nedavne raziskave iz najrazličnejših industrij kažejo, da 
potrošniki bolj zaupajo prijateljem, družini, Facebook prijateljem in sledilcem na različnih 
družbenih medijih kot marketinški komunikaciji« (Kotler in drugi, 2017, Kindle loc. 464). 
Zraven dodaja, da večina za mnenje raje vpraša popolnega tujca kot oglaševalca oz. direktno 
strokovnjaka na nekem področju (prav tam, Kindle loc. 464). »Vsebina, generirana s strani 
uporabnikov, je dojemana kot bolj kredibilna, relevantna in sočutna kot marketinško 
posredovana vsebina« (Ishida in drugi, 2016, str. 6), zato ima večji vpliv na posameznikovo 
življenje, njegove življenjske odločitve in njegove nakupne odločitve.  
2.1.2 Posebnosti spletnih govoric 
Medtem ko se tradicionalne govorice razvijajo na medosebni ravni v realnem svetu 
(komunikacija iz oči v oči), se spletne govorice razvijajo med uporabniki na spletu. Spletne 
govorice niso omejene z geografskimi niti z demografskimi preprekami (Ishida in drugi, 
2016; Kotler, 2017). 
Splet uporabnikom omogoča večji obseg komunikacije, saj lahko komunicira ena oseba z eno 
osebo, ena oseba z mnogimi osebami in tudi mnoge osebe z mnogimi osebami (Serra Cantallops 
in Salvi, 2014, str. 41). Razpršena komunikacija omogoča, da se govorice lahko širijo zelo 
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hitro in imajo tako v primerjavi s tradicionalno govorico večji doseg in tudi večji vpliv. 
Medtem ko so tradicionalne govorice omejene na lokalno omrežje, so spletne govorice 
dostopne ljudem širom sveta, zato je tudi vpliv novic veliko večji (Chen in Xie, 2008, str. 479).  
V primerjavi s tradicionalnimi govoricami, ki so podane le v danem trenutku, so spletne 
govorice dosegljive tudi po določenem času (Liang, Ekinci, Occhiocupo in Whyatt, 2013, str. 
585). Mishra in Satish (2016) sta govorice označila za večne, saj se vsebina ne izbriše s spleta, 
razen v primerih pravnih zapletov zaradi same vsebine (2016, str. 224). Spletne govorice in 
njihov vpliv so tako tudi lažje sledljivi in analitično merjeni, medtem ko so tradicionalne 
govorice začasne in se oblikujejo v privatnem pogovoru dveh ali več oseb, kjer pa je vpliv težko 
neposredno meriti (Ishida in drugi, str. 2016, str. 5). 
Spletnim govoricam lahko pripišemo višjo stopnjo anonimnosti, kar lahko spodbudi 
uporabnika, da prej objavi komentar, kot bi ga sicer v resnici (Liang in drugi, 2013, str. 585). 
Naloga spletnih platform je vzpostavitev meril in dojemanja kredibilnosti, sicer uporabniki ne 
bodo zaupali vsebini spletnih govoric. »Prejemnik informacij v tradicionalnem pogovoru določi 
kredibilnost govorca na podlagi osebnega ugleda, izkušenj in znanja in tako oceni, ali govorcu 
lahko zaupa«, medtem ko v »spletnih govoricah prejemnik ne more zaupati v zanesljivost 
govorca direktno, ampak mora oceniti vsebino sporočila in okolje« (Ishida in drugi, 2016, str. 
5). V tem pogledu imajo tradicionalne govorice močnejše vezi in so bolj zaupanja vredne, 
saj se razvijajo osebno med člani družine in prijatelji in jih ne vodi motiv zaslužka (You, 
Vadakkepatt in Joshi, 2015, str. 26).  
Tradicionalne govorice se posredujejo z govorom, spletne govorice pa se lahko izražajo v obliki 
pisanega teksta pa tudi slik, videov, glasovnih sporočil, gif-ov in drugih multimedijev.  
2.1.3 Tipologija spletnih govoric 
Serra Cantallops in Salvi (2014) sta spletne govorice razdelila v različne tipe glede na naslednji 
lastnosti oz. dimenziji: 
• obseg komunikacije: e-poštna komunikacija predstavlja odnos ena na ena: mnenjske in 
produktne strani so primer komunikacije ene osebe z mnogimi in spletne skupnosti 
omogočajo komunikacijo mnogih oseb z mnogimi. Zanima nas torej, koliko oseb 
komunicira s kolikimi osebami. 
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• stopnjo interaktivnosti: v e-pošti, mnenjskih straneh in npr. v blogih je komunikacija 
asinhrona, spletne klepetalnice, novičarske skupine, spletni pogovori pa omogočajo 
sinhrono komunikacijo (Serra Cantallops in Salvi, 2014, str. 41). 
Narava platforme, na kateri uporabniki komunicirajo, pa ustvarja še eno delitev spletnih 
govoric, v kateri se komunikacija občutno razlikuje. Gre za osebne in komercialne govorice. 
»Pri prvem tipu posamezniki komunicirajo preko svojih osebnih kanalov (npr. Facebooka), pri 
drugem tipu pa so predmet komunikacije prodajne strani, kot je npr. spletna stran podjetja oz. 
prodajna mnenjska stran« (npr. TripAdvisor, Amazon) (Cox in drugi v Ishida in drugi, 2016, 
str. 2).  
 
2.2 Vplivi spletnih govoric in pomen v marketingu 
2.2.1 Vpliv na proces odločitve 
Najpogosteje se vrednost govoric pripisuje visokemu vplivu na nakupno odločitev, s povečanim 
dosegom informacij, ki ga prinaša splet 2.0, pa se pomen še občutno poveča. Vpliv govoric na 
proces odločanja izhaja iz osnovne teorije potrošniškega vedenja, ki pravi, da imajo potrošniki 
zmožnost vplivanja eden na drugega (Litvin in drugi, 2007, str. 458). Ker govorice predstavljajo 
osebne izkušnje (Richins in Root-Shaffer, 1988, str. 34) in ker komunikacija med 
sogovornikoma poteka na medosebni ravni, sogovornik prejete informacije zazna kot bolj 
kredibilne in jim bolj verjame. Če verjamemo osebi, ki nam informacije preda, potem bomo v 
veliki večini primerov naredili tako, kot reče (Kotler v Fili in Križaj, 2016, str. 108). 
Spletne govorice naj bi spodbudile kar 20–50 % spletnih nakupnih odločitev (Mathwick in 
Mosteller, 2017, str. 204). 78 % Američanov pred nakupno odločitvijo prebere spletna mnenja 
in ocene (YouGov v Fili in Križaj, 2016, str. 108). Chen in Xie (2008) direktno implicirata, da 
spletna mnenja lahko služijo kot »nov element v komunikacijskem miksu in v vlogi 
brezplačnega prodajalca pomagajo uporabnikom najti izdelek, ki se ujema z njihovimi 
idiosinkratičnimi pogoji uporabe« (2008, str. 477).  
Če ugotavljamo vpliv na nakupno odločitev, je smiseln pregled aktivnosti, ki jih lahko načrtuje 
in izvede marketing. Mishra in Satish (2016) sta aktivnosti pripisala 5-stopenjskem modelu 
nakupne odločitve, ki ga je že leta 1910 razvil Davey. Te faze so: 1) uporabnikov problem oz. 
prepoznavanje potrebe, 2) iskanje informacij, 3) ocena pridobljenih informacij oz. iskanje 
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alternativnih opcij, 4) odločitev za nakup ter 5) vedenje uporabnika po opravljenem nakupu 
(Mishra in Satish, 2016, str. 226). Predlagane točke stika in aktivnosti so podane v tabeli spodaj. 
Tabela 2.1: Ključne marketinške točke stika glede na fazo nakupne odločitve.  
Faza Ključne točke stika 
Problem/potreba  Marketing doda zunanje dražljaje v obliki oglasov, 
personaliziranega nagovarjanja in priporočil. 
Iskanje informacij 
 




Ključne so spletne strani s primerljivimi produkti, uporaba 
družbenih medijev za pridobivanje odzivov, izjemno 




Ključna je spletna trgovina, razprava oz. povratno mnenje 
preko družbenih medijev. 
Po-nakupno vedenje 
 
Ključni so mnenjski spletni mediji, produkti strani, družbeni 
mediji, ključno je pridobivanje odzivov in mnenj uporabnikov.  
Vir: Mishra in Satish (2016, str. 226) 
Pri načrtovanju aktivnosti pa ne bi smeli iskati le ključnih stičnih točk, ampak se osredotočiti 
na samo globino uporabniške izkušnje, ki jo ustvarjamo na posamezni stični točki. V dobi 
povezljivosti Kotler in drugi (2017) predlagajo mešanico realnih in spletnih izkušenj, ki jih 
marketing ustvarja na celotni potrošnikovi poti. V dobi povezljivosti se ozaveščenost začne z 
analitično usmerjeno marketinško komunikacijo, preteklimi izkušnjami uporabnika, s 
priporočili prijateljev in družine, v nadaljevanju uporabnik raziskuje splet in izkorišča mnenja 
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uporabnikov, vse dokler se ne odloči za nakup, po katerem izkušen uporabnik postane vir 
informacij neizkušenemu uporabniku (Kotler in drugi, 2017, Kindle loc. 609–614).  
2.2.2 Vpliv na prodajo in blagovno znamko 
Pozitivni vplivi spletnih govoric pa se ne kažejo le skozi vpliv na potrošnikove odločitve, 
ampak govorice tudi vplivajo na prodajo in profit podjetja. Libai, Muller in Peres (2013) 
predlagajo, da s spletnimi govoricami širimo trg in pospešujemo prodajo, s čimer spletne 
govorice vplivajo na profite podjetja. V primeru rezervacij hotela večje število spletnih mnenj 
izboljša splošno oceno in vpliv ponudnika, saj ponudnik izpade zanesljivejši, hkrati pa veliko 
število mnenj nakazuje na veliko število predhodnih rezervacij, kar spodbudi posameznika k 
rezervaciji (Xie, Zhang in Zhang, 2014, str. 10). Pozitivne spletne govorice generirajo večjo 
prodajo produktov, storitev, krepitev blagovne znamke, vse to pa posledično vodi v še več 
govoric in posledično v večjo prodajo produktov, storitev, krepitev blagovne znamke … (Godez 
in Mayzlin, 2004). Na drugi strani moramo izpostaviti, da negativne govorice zmanjšujejo 
prodajo (Litvin in drugi, 2008, str. 460). Negativne govorice zmanjšujejo interes potrošnikov, 
kar vpliva na cenovno konkurenco in manjše profite (Sera Cantallops in Salvi, 2013, str. 48).  
Kako močan vpliv na prodajo imajo spletne govorice, je sicer odvisno tudi od vrednosti 
blagovne znamke. Ho-Dac, Carson in Moore (2013) v svoji raziskavi ugotovijo, da spletne 
govorice bolj vplivajo na prodajo v primeru šibkih blagovnih znamk kot močnih (pozitivne 
govorice povečujejo prodajo, negativne zmanjšujejo prodajo). Hkrati avtorji ugotovijo, da 
prodaja generira več pozitivnih kot negativnih govoric, kar ustvarja krog – prodaja vodi v 
pozitivne govorice, večjo moč blagovne znamke in posledično v novo prodajo ne le dotičnega 
izdelka, ampak tudi drugih izdelkov blagovne znamke (Ho-Dac in drugi, 2013, str. 48).  
V nadaljevanju avtorji implicirajo, da se morajo šibke blagovne znamke bolj fokusirati na 
generiranje pozitivnih spletnih govoric ne samo zaradi povečanja prodaje, ampak tudi zaradi 
krepljenja vrednosti blagovne znamke kot celote, medtem ko je naloga močnih blagovnih 
znamk vlaganje v oglaševanje in promocija, saj spletne govorice nimajo velikega vpliva na 
prodajo (Ho-Dac in drugi, 2013, str. 50).  
2.2.3 Spletne govorice kot posledica lojalnosti 
Lojalnost nosi življenjsko vrednost in pomeni, »da uporabnik tako trdno veruje, da relevantno 
izpopolnjujemo njegove potrebe, da izbira konkurenčnih izdelkov in storitev sploh ne pride v 
poštev in zato uporabnik kupuje ekskluzivno od nas« (Shoemaker in Lewis, 1999, str. 349). 
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Lojalnost lahko izmerimo z različnimi indikatorji, kot npr. namen ponavljajočega nakupovanja 
istega izdelka/storitve, namen nakupa večjega obsega istega izdelka/storitve in tudi 
pripravljenost priporočila izdelka drugim (vedenjski indikator, ki nakazuje zagovorništvo 
izdelka) (Loureiro in Kastenholz, 2011, str. 575).  
Literatura močno povezuje govorice z lojalnostjo, saj naj bi bilo generiranje spletnih govoric 
oz. sam namen priporočila kazalec lojalnosti (Kozak, 2001; Yoon in Uysal, 2005; Chen in Tsai, 
2007; Wang, Tran in Tran, 2017). Spletne govorice sta kot eno ključnih posledic lojalnosti 
(poleg motivacije za iskanje informacij in odpornosti na prepričevanje) izpostavila Dick in Basu 
(1994), nadaljnje raziskave pa so pokazale, da se povezanost govoric in lojalnosti bolj izražata 
pri storitvah kot pri produktih (v De Matos in Rossi, 2004) oz. pri blagovnih znamkam izdelkov 
(Eelen, Özturan in Verlegh, 2017). V primerjavi stopnje lojalnosti pri medosebnih in spletnih 
govoric Eelen in drugi (2017) ugotovijo, da je povezava med govoricami in lojalnostjo v 
primeru spletnih govoric manjša kot pri medosebni komunikaciji, zaradi česar mora biti 
motivacija posameznika, da generira spletno mnenje oz. priporočilo, toliko večja (2017, str. 
883).  
2.2.4 Spletna mnenja kot vir informacij za izboljšave 
Spletna mnenja lahko marketing izkoristi kot vir informacij, s katerimi nadgradi 
pomanjkljivosti izdelkov in storitev. Negativne govorice niso nujno slabe, saj dejansko 
ustvarjajo vpogled v delo ponudnika in tako izpostavljajo posamezne elemente delovanja, ki jih 
je potrebno spremeniti (Fili in Križaj, 2016, str. 110). Na ta način lahko marketing »poveča 
zadovoljstvo obiskovalcev, uspešneje rešuje njihove probleme in na splošno odkriva, kakšno 
mnenje imajo obiskovalci o celotni izkušnji, analizira strategijo konkurence in nadzira ugled in 
podobo podjetja« (Litvin in drugi, 2008, str. 463). Če marketing dobro analizira potencialno 
negativne spletne govorice (ne le govorice o lastnem podjetju, ampak tudi o konkurenčnih 
podjetjih) in z njimi ustrezno upravlja, jih lahko obrne v svojo korist in pridobi konkurenčno 
prednost.  
Izjemno pomemben je odziv marketinga na negativna mnenja, da si bralci mnenj lahko ustvarijo 
dejansko predstavo o pomembnosti nastalega problema, hkrati pa odziv marketinga tudi 
nakazuje sočutje do »oškodovanca« in pripravljenost, da se problem reši. Uspešno rešeni zapleti 
vodijo v zadovoljstvo in v lojalnost uporabnika ter posledično vplivajo na profitabilnost, saj 
tako obdržimo uporabnike, ki bi sicer zamenjali blagovno znamko (Goodman, 2014, str. vii). 
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Ključni faktorji, zaradi katerih bi podjetja želela imeti čim več spletnih mnenj, so torej pomoč 
pri sprožanju pozitivnih odločitev, boljše sprejemanje produkta, povečanje prodaje in dobička, 
povečanje zavedanja in podobe podjetja, večja kredibilnost, lojalnost itd. Spletne govorice so 
lahko ustvarjene spontano, lahko pa jih spodbudi marketing. Ko jih kot nekakšno orodje 
izkoristi marketing, govorimo o marketingu spletnih govoric, ki je zelo učinkovit način 
komunikacije, ki vključuje uporabnike, blogerje in mnenjske voditelje, zaradi cenovne 
ugodnosti pa ga implementirajo ne le velika, ampak tudi mala podjetja in nevladne organizacije 
(Podnar in Javernik, 2016, str. 907). Marketing bi torej moral svoj fokus usmeriti v razumevanje 
novih tehnologij, s katerimi bi načrtno spodbujal nastajanje in širjenje pozitivnih spletnih 
govoric. 
 
2.3 Dejavniki generiranja spletnih govoric 
Z vprašanjem, kaj spodbudi uporabnike, da sploh generirajo spletna mnenja, se je ukvarjalo 
mnogo raziskovalcev (Hennig–Thurau in drugi, 2004; Bronner in de Hoog, 2011; Serra 
Cantallops in Salvi, 2014). Prve raziskave motivov se opirajo na motive tradicionalnih govoric. 
Dichter (1966) je štiri glavne kategorije motivov identificiral na podlagi vpletenosti uporabnika 
z različnimi subjekti/objekti: z izdelki, s sabo, z drugimi in s sporočilom (1966). O izdelkih in 
storitvah ne razglabljamo kar tako, govorec pričakuje neko zadovoljstvo, torej se v ozadju 
skriva nek psihološki in ne materialni motiv. In ravno dejstvo, da govorčev motiv ni povezan z 
materialnostjo, prepriča poslušalca, da ga posluša, sprejema priporočilo in mu verjame, v 
kolikor je govorec izdelek/storitev dejansko preizkusil in je prepričljiv (Dichter, 1966, str. 159).   
Govorice naj bi nastajale kot rezultat družbenih, čustvenih in funkcijskih vodil, kot so 
navdušenje, razlikovanje, kompleksnost (Lovett, Peres in Shachar, 2013, str. 427) oz. predvsem 
takrat, ko na nakup vezana pričakovanja niso usklajena (Anderson v Hennig–Thurau in drugi, 
2004, str. 40). »Pozitivni ali negativni občutki, ki so povezani s samo izkušnjo izdelka, ustvarijo 
notranjo napetost, ki se mora sprostiti v obliki govoric« (Litvin, 2008, str. 459). Gre za t.i. 
kognitivno disonanco, ki jo uporabniki z generiranjem govoric zmanjšajo. Čustva in občutki 
torej igrajo izjemno pomembno vlogo pri generiranju govoric – »močnejši, kot so 
pozitivni/negativni občutki, bolj verjetno bo posameznik generiral govorice« (Ng, David in 
Dagger, 2011, str. 146). 
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Sundaram, Mitra in Webster (1998) sicer trdijo, da bi morali dejavnike razlikovati glede na 
to, ali gre za pozitivne ali negativne govorice. Glede na slednje kriterije identificirajo 
pozitivne motive, kot so altruizem, vpletenost v izdelek, samokrepitev in pomoč podjetju, ter 
negativne motive, ki so altruizem, zmanjševanje anksioznosti, maščevanje in iskanje nasveta 
(Sundaram, Mitra in Webster, 1998, str. 529–530).  
V raziskovanju motivov za generiranje spletnih govoric pa so se morali vprašati tudi, ali se 
motivi razlikujejo glede na lastnosti spletnih platform. Uporabna vrednost in enostavnost 
uporabe medija pomembno vplivata na pripravljenost uporabnika pri participaciji (Casalo, 
Flavián in Guinalíu, 2010). Zelo relevantno raziskavo sta prispevala Bronner in de Hoog (2011), 
ki sta glavne identificirane motive preteklih raziskav preverila na popotniških mnenjskih 
spletnih straneh, ki so po lastnosti asinhrone in omogočajo komunikacijo ene osebe z 
mnogimi. Raziskava je pokazala, da so glavni motivi popotnikov: 1) usmerjenost v sebe, 2) 
pomoč drugim popotnikom, 3) družbene koristi, 4) samookrepitev, 5) pomoč podjetjem in da 
uporabnikovi motivi določajo izbiro spletne platforme in tudi vsebino mnenja. Na podlagi teh 
ugotovitev klasificirata motivacije v dve kategoriji: motivacije, usmerjene vase in motivacije, 
usmerjene v druge. Če uporabnike vodijo motivi, usmerjeni v druge, objavljajo pretežno 
pozitivne govorice, in sicer na potrošniških mnenjskih straneh, ki so splošno dostopne drugim 
popotnikom, medtem ko uporabniki z vase usmerjenimi motivi pogosteje objavljajo negativna 
mnenja specifično na marketinških spletnih straneh z omejenim, manjšim dosegom (Bronner in 
de Hoog, 2011, str. 23–24). 
Dejavnike generiranja spletnih govoric lahko raziskujemo tudi s segmentacijo uporabnikov. 
Hennig-Thurau in drugi (2004) so obstoječe motive preverili prav tako na mnenjskih straneh, 
ki so najbolj razširjena oblika spletnih govoric, in določili štiri prevladujoče segmente 
generatorjev spletnih govoric: 
1) samozavestni pomagači, ki jih motivirajo predvsem ekonomske spodbude in pomoč drugim 
potrošnikom (največji segment); 
2) uporabniki z mnogimi motivi, ki imajo visoke motivacijske vrednosti pri različnih motivih 
(odsotnost motiva ekonomskih spodbud); 
3) potrošniški zagovorniki, skrb za druge je primarni motiv tega segmenta (najmanjši segment, 
najbolj izobraženi segment); 
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4) pravi nesebičneži, pri katerih najdemo predvsem motiv pomagati drugim uporabnikom in 
podjetjem (drugi največji segment generatorjev novic) (Hennig-Thurau in drugi, 2004, str. 
49). 
Izpostavili smo neke splošne dejavnike, ki uporabnike usmerijo oz. motivirajo, da spletne 
govorice in priporočila generirajo, v nadaljevanju pa bomo podrobneje razdelali govorice na 
področju turizma in se osredotočili na tiste dejavnike, ki so na tem področju bolj specifični in 
še posebej relevantni.  
 
2.4 Spletne govorice in turizem 
2.4.1 Pomen govoric v turizmu 
Turistične storitve so po naravi neotipljive – v primerjavi s turističnimi izdelki jih ni enostavno 
opisati (Gretzel in Yoo, 2008, str. 36) –  in temeljijo na osebni izkušnji (Ng in drugi, 2011, str. 
134). Ker storitev vsak doživlja po svoje, so osebne izkušnje zelo heterogene, kar pa lahko 
posameznika vodi do želje, da svojo zgodbo deli s svetom. Na drugi strani so te zgodbe oz. 
izkušnje izjemno pomembne za druge posameznike, ki se za storitev odločajo. Turističnih 
storitev pred nakupom namreč ne moremo preizkusiti in se dodatno prepričati o ustreznosti, 
zato je vsaka odločitev za storitev s strani uporabnika razumljena kot bolj tvegana (Lewis in 
Chambers, 2000, v Litvin in drugi, 2007, str. 458). Zato se »potrošniki pri odločitvah za 
turistične storitve močno zanašajo na priporočila drugih uporabnikov, ki že imajo določene 
izkušnje« (Ishida in drugi, 2016, str. 2).  
Spletne govorice in priporočila so postali najbolj iskan vir informacij pri ljudeh, ki jih zanima 
turizem (Yoon in Uyusal, 2006, str. 46). Razvoj spletne in mobilne tehnologije ter povezljivost 
so povečali transparentnost trga – potrošniki imajo dostop do ogromne količine informacij, 
posredovane s strani turistov samih, dostop do ogromne količine turistične ponudbe, hkrati pa 
so pripravljeni vložiti svoj čas v to, da najdejo (vsebinsko in cenovno) najboljšo opcijo 
potovanja. »Nov potrošnik turističnih izdelkov in storitev je bolj informiran, neodvisen, 
individualen in bolj vpleten« (Poon v Gretzel, Fesenmaier in O'Leary, 2006, str. 7). Uporabniki 
iščejo ključna spletna mnenja in izkušnje, ki jim koristijo pri načrtovanju potovanj. Kam bodo 
šli na potovanje, kje bodo prenočili, kako se bodo premikali z ene točke na drugo, katere 
restavracije bi morali obiskati in kakšno hrano okusiti, katere znamenitosti si ogledati in katerim 
se izogniti, kako potovanje narediti ugodnejše ... »Popotniška mnenja zagotovijo ideje, olajšajo 
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odločitve, proces načrtovanja naredijo bolj zabaven, z zmanjševanjem tveganja povečajo 
samozavest popotnikov in jim pomagajo, da si destinacijo lažje predstavljajo« (Gretzel in Yoo, 
2008, str. 44).  
Popotniška mnenja imajo tako izjemno velik vpliv na izbiro potrošnikov, spremenijo lahko 
tudi odločitev uporabnika, ko je že na destinaciji. V raziskavi e-marketerja je kar 33 % rednih 
popotnikov potrdilo, da so spremenili rezervacijo hotela na podlagi spletnega mnenja drugih 
uporabnikov (Gretzel in Yoo, 2008, str. 36). Mnenjske spletne platforme, kot so TripAdvisor, 
Airbnb in Yelp, uporabnikom prinašajo veliko vrednost, saj jim omogočajo brskanje med 
dejanskimi izkušnjami turistov, ki pa jih lahko potrjujejo oz. odvračajo od nakupne odločitve. 
V povezanem svetu popotnikom ni več potrebno opraviti rezervacije hotela vnaprej v fazi 
načrtovanja, ampak jim telefoni omogočajo, da to storijo kar na poti. V tem smislu so tudi 
procesi rezervacij krajši, kot so bili (Gretzel in drugi, 2006, str. 11).  
Spletne govorice pomembno vplivajo na prodajo turističnih izdelkov in storitev. Raziskava 
Ye, Law in Gu (2009) je pokazala, da spletne govorice opazno povečajo število rezervacij v 
hotelu – za 10 % izboljšana ocena hotela poveča prodajo za 4,4 %, 10 % poslabšana ocena pa 
prodajo zmanjša za 2,8 % (Ye, Law in Gu, 2009, str. 181). You in drugi (2015) dodajajo, da 
imajo pri izkustvenih produktnih skupinah, ki jih predhodno ne moremo preizkusiti (kot je 
turizem), velik vpliv na prodajo tako število kot poglobljenost (obseg) spletnih mnenj (2015, 
str. 36). V svetu turizma npr. hoteli in turistične agencije svojim gostom pošljejo e-poštno 
sporočilo s prošnjo za oddajo svojega mnenja o izkušnji (Gretzel in Yoo, 2008, str. 44). Na ta 
način spodbujeno pridobivanje pozitivnih spletnih mnenj bi morala biti redna marketinška 
praksa turističnega podjetja. 
Marketinška literatura spletnim govoricam pogosto pripisuje funkcijo ustvarjanja vrednosti 
skozi soustvarjanje (Bae in drugi, 2017, str. 716). Soustvarjanje prinaša na eni strani vrednost 
za ponudnika storitve, na drugi strani pa za uporabnika samega. Za ponudnika storitve 
soustvarjanje prinaša vrednost predvsem v smislu ustvarjanja pomena turistične storitve, saj 
govorice vsebujejo resnico – individualne izkušnje in individualno doživljanje turistične 
storitve, kar nadgradi osnovno obljubo ponudnika turistične storitve (izkušnja deluje 
prepričljivo, vpliva na prodajo). Ali bo posameznik generiral vrednost za ponudnika turistične 
storitve, pa je odvisno od stopnje vpletenosti uporabnika, zato marketinška literatura predlaga 
aktiviranje uporabnikov skozi soustvarjanje same izkušnje. »Uporabnik prejme vrednost skozi 
personalizirano izkušnjo, ki jo ustvarjata angažiranost in vpletenost v sam proces potrošne 
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storitve« (Bae in drugi, 2017, str. 716). Vpletenost v kreiranje same izkušnje prinese torej 
personalizirano izkušnjo, uporabnik pa ima potrebo po delitvi le-te z drugimi. Tako lahko 
rečemo, da soustvarjanje prinese soustvarjanje in vrednost za ponudnika in uporabnika.  
Spletne govorice vplivajo oz. pomembno kreirajo podobo turistične destinacije. Turisti 
namreč delijo doživljanje nove dežele, nova doživetja, okušeno hrano, namestitvene izkušnje, 
občutijo tudi npr. prijaznost lokalnega prebivalstva. Vse to se odraža v njihovih objavah na 
družbenih omrežjih in vse to oblikuje turistično destinacijo. Zadovoljstvo z destinacijo je torej 
izredno pomembno, saj »povečuje verjetnost, da se bo uporabnik vrnil na destinacijo in 
destinacijo aktivno priporočil tudi drugim preko govoric« (Wang, Tran in Tran, 2017, str. 405). 
Hkrati je pomembno, da se realna podoba destinacije ujemama s predstavo menedžerjev 
destinacije, ki s promocijo ustvarjajo pričakovanja turistov. V kolikor se pričakovanja ne 
ujemajo z dejansko izkušnjo, se bo zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo odražalo tudi v govoricah. 
Pozitivne govorice torej ustvarjajo pozitivna pričakovanja turistov. Pomembno je izpostaviti, 
da je povečana pričakovanja potem težje zadovoljiti.  
Govorice lahko smatramo kot indikator lojalnosti, kar v navezavi na turistični sektor potrdita 
tudi Chen in Tsai (2007), ki trdita, da je stopnja lojalnosti pogosto razvidna iz namena turistov 
o vrnitvi na destinacijo ter njihovi pripravljenosti, da jo priporočijo (2007, str. 1115). 
Shoemaker in Boven (1998) v svoji raziskavi ugotovita, da lojalni obiskovalci hotela 
informacijo o izbranem hotelu v povprečju delijo s kar dvanajstimi ljudmi in kar 20 % jih potrdi, 
da bi hotel priporočili prijateljem (v Shoemaker in Lewis, 1999, str. 349). »Lojalne stranke 
izdelke/storitve bolj verjetno priporočijo prijateljem, sorodnikom in drugim potencialnim 
strankam in tako s spletnimi govoricami prevzamejo vlogo brezplačnega oglaševalskega 
agenta« (Chen in Chen, 2010, str. 31).  
Če povzamemo: ne moremo spregledati sprememb v vedenju turistov, ki jih je prinesel 
tehnološki razvoj (splet 2.0 in mobilna povezljivost). Spletne govorice so v svetu turizma zelo 
pomembne v vlogi kreatorja odločitev glede obiska same destinacije in tudi posameznih 
turističnih storitev, torej vplivajo na prodajo in ponoven obisk. Skozi literaturo smo ugotovili, 
da se spletne govorice najpogosteje preučujejo kot: 
1) intenca, torej namen priporočila oz. generiranja spletnih govoric, ali 
2) dejanski vedenjski konstrukt, s katerim izrazimo svoja čustva, mnenje.  
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2.4.2 Mnenjske spletne strani in TripAdvisor 
Mnenjske strani (ang. review sites) so po mnenju različnih avtorjev ena najbolj dostopnih in 
razširjenih oblik spletnih govoric (Gretzel in Yoo, 2008, str. 36; Koji in drugi, 2016, str. 5). 
Mnenjske strani predstavljajo družbeni medij, na katerem se zbirajo mnenja različnih 
uporabnikov, vezana na skupine izdelkov ali storitev. Spletna mnenja opisujejo osebno 
izkušnjo, ki se najpogosteje opira ali na kvaliteto ali na samo izkušnjo z izdelkom in tako drugim 
uporabnikom pomagajo oceniti, ali bo izdelek ustrezal tudi njihovim željam. »Spletna mnenja 
vsebujejo informacije uporabnikov o izdelkih in storitvah, ki opravljajo funkcijo pozitivnega 
ali negativnega priporočila« (Sotiriadis, 2017, str. 182). 
Mnenjske strani, ki so specializirane bodisi za skupino izdelkov (npr. Imdb) bodisi za specifično 
področje (npr. turizem), so v primerjavi s splošnimi mnenjskimi stranmi razumljene kot bolj 
kredibilne. Specializirane strani gostijo mnenja strokovnjakov s področja oz. so bolj izkušene, 
medtem ko imajo splošne mnenjske strani med generatorji več novincev (You in drugi, 2015, 
str. 26). 
Mnenjske strani omogočajo potrošnikom, da berejo potrošniška mnenja in izkušnje drugih 
potrošnikov oz., kot pravi Kotler, »da oblikujejo informirane odločitve na podlagi modrosti 
množice« (Kotler in drugi, 2017, Kindle loc. 564). Tako se uporabniki zatekajo k spletnim 
mnenjem, ker jim omogočajo direkten dostop do občutno večje količine informacij (v 
primerjavi s količino podanih informacij s strani turističnih ponudnikov, agencij in organizacij) 
(Bronner in de Hoog, 2011, str. 16), hkrati pa smatrajo, da bodo v mnenjih našli najnovejše, 
posodobljene in zanesljive informacije (Ishida in drugi, 2016, str. 7). Lahko bi rekli, da spletna 
mnenja predstavljajo not informacijski kanal (Chen in Xie, 2008, str. 478).  
Na drugi strani mnenjske strani uporabnikom omogočajo, da mnenja oblikujejo tudi sami. 
»Deljenje turistične izkušnje prispeva k vrednosti same izkušnje, saj jo naredi še bolj 
pomembno in zapomljivo (Burcu Selin, 2016, str. 135).  
Trenutno največja mnenjska spletna stran na področju turizma je TripAdvisor, ki popotnikom 
predstavlja največji vir informacij in močno vpliva na načrtovanje potovanj. Na ameriški spletni 
strani, ki je dostopna tudi preko mobilne aplikacije, popotniki najdejo približno 7,5 milijona 
vpisanih namestitev, letalskih družb, atrakcij in restavracij ter več kot 600 milijonov 
uporabniško generiranih mnenj, ki uporabnikom omogočajo, da se lažje odločijo, kje bodo 
spali, kje bodo jedli in kaj bodo na počitnicah počeli ter, hkrati pa lahko po zaključenih 
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izkušnjah objavijo tudi lastna mnenja (TripAdvisor,b. d.). Osnovno izhodišče TripAdvisorja je 
bilo, da se popotniki zanašajo na izkušnje drugih popotnikov, kar glede na uspešnost podjetja 
očitno drži.  
TripAdvisor je torej komercialna mnenjska stran in v osnovi omogoča asinhrono komunikacijo 
enega uporabnika z mnogimi. Stopnja anonimnosti je dokaj visoka – uporabniki se lahko 
identificirajo preko Facebook vtičnika ali pa ustvarijo svoj račun preko e-pošte in tako zakrijejo 
svojo identiteto. Uporabniki podajajo oceno in mnenje o restavracijah, znamenitostih in hotelih, 


















3 DEJAVNIKI, KI SPODBUJAJO GENERIRANJE SPLETNIH GOVORIC NA 
PODROČJU TURIZMA 
 
Vprašanja, kaj spodbudi turista, da generira spletne govorice, se je dotaknilo že veliko avtorjev 
(Gretzel in Yoo, 2008; Casalo in drugi, 2010; Bronner in de Hoog, 2011; Wang in drugi, 2017; 
Burcu Selim, 2016; Kim in Fesenmaier, 2017). V literaturi se v povezavi z generiranjem 
govoric najpogosteje izpostavljajo dejavniki, kot so kvaliteta turistične storitve in s tem 
močno povezano zadovoljstvo oz. nezadovoljstvo uporabnika s turistično storitvijo, iz katere 
na eni strani lahko izhaja motivacija uporabnika, da pomaga drugim turistom (turistično 
storitev priporoča drugim turistom oz. turiste opozori na turistične pasti) in na drugi strani 
motivacijo, da pomaga turističnemu ponudniku, ki ga je s turistično storitvijo očaral. Turist 
generira govorice tudi zaradi grajenja identitete in občutka pripadnosti spletni skupnosti 
(npr. skupnosti TripAdvisor), kjer si gradi nek status. Lee, Law in Murphy (2011) so npr. 
izluščili lastnosti generatorjev spletnih mnenj, ki so najbolj uporabna (strokovna in zanesljiva) 
– ti generatorji ne le redno potujejo, ampak z rednim prispevanjem mnenj ustvarjajo svoj ugled 
v spletni skupnosti (2011, str. 683). Podobne dejavnike identificira tudi raziskava Burcu Selima 
(2016), ki ugotavlja, da turisti delijo svoje izkušnje zaradi »pridobivanja spoštovanja in 
priznavanja v skupnosti, adaptacije družbeni skupini, zagotavljanja informacij, oživitev 
izkušenj, da se počutijo pomembnejše, da določajo trende, usmerjajo pozornost in kažejo 
svoj uspeh« (Burcu Selim, 2016, str. 144). Podajanje izkušnje po zaključenem potovanju v 
kateri koli obliki spletne govorice »naredi izkušnjo bolj resnično« (Burcu Selim, 2016, str. 144) 
in prinaša »bolj pozitivno evalvacijo potovanja oz. izboljša celostno sliko potovanja« (Kim in 
Fesenmaier, 2017, str. 34).  
Na področju turizma se zdi izjemno pomembna turistična izkušnja, ki mora biti tako posebna, 
da na uporabnika naredi vtis, ki ga bo uporabnik želel deliti. Zato se bomo v nadaljevanju 
konkretneje osredotočili na preučevanje zapomljive turistične izkušnje ter zadovoljstva 
uporabnika in pripravljenosti uporabnika pomagati podjetju kot dejavnika generiranja 






3.1 Zapomljiva turistična izkušnja 
Ob tako obsežni turistični ponudbi turističnih storitev, kot smo ji priča danes, in tako 
zahtevnemu potrošniku, ki konstantno išče nekaj novega, unikatnega in nepozabnega, je 
zagotovitev osnovne turistične storitve kot take postala povsem nezadostna. Pozornost se je 
preusmerila iz koncepta oblikovanja »vrednosti za podjetje« na oblikovanje »vrednosti za 
kupca«, v zadnjem času pa se izpostavlja pomembnost »dragocene izkušnje za kupca« (Kukk 
in Leppiman, 2016, str. 238). 
Izkušnja nastane takrat, ko podjetje uporabi izdelke in storitev, da vplete uporabnika in ustvari 
nepozaben dogodek. »Izkušnje nastajajo med potrošnjo aktivnosti in interakcij, bogati in živi 
spomini pa so del njihovega bistva« (Campos, Mendes, do Valle in Scott, 2016, str. 1310). 
Izkušnje, ki so posebne, izstopajoče, nepričakovane in povezane z novostmi, na dan privlečejo 
močna čustva, ki v našem spominu ustvarijo dolgoročen vtis. 
Pomembna razlika med turistično storitvijo in turistično izkušnjo so torej močnejši spomini. 
Spomini so pomemben napovedovalec prihodnjih potrošnih navad, napovedovalec prihodnjih 
potovanj in odločevalec glede morebitne ponovitve potovanja na isto destinacijo. Spomini se 
pretvarjajo v zgodbe, ki jih delimo s prijatelji ob vrnitvi domov, spomini so torej govorice.  
3.1.1 Opredelitev termina in teorija 
Turistična izkušnja je po definiciji Pina in Gilmora (1998) »skupek čustvenih, fizičnih, 
duhovnih in intelektualnih vtisov«, ki jih posameznik občuti med potovanjem (Chen in 
Rahman, 2018, str. 154). Turistična izkušnja je prepoznana kot pomemben ustvarjalec 
prihodnjega vedenja potrošnika, saj določa tako stopnjo njegovega zadovoljstva kot tudi 
oblikuje zapomljivo izkušnjo (Kim, 2014, str. 34). V psihologiji in nevrološki znanosti se 
zapomljivost tretira kot skupek notranjih podob, scene oz. obrazov, ki jih lahko enostavno in 
detajlno prikličemo v nekem krajšem in daljšem obdobju (Campos, Mendes, do Valle in Scott, 
2017, str. 103). Zapomljivo turistično izkušnjo (v nadaljevanju ZTI) bi tako najenostavneje 
opisali kot »turistično izkušnjo, ki se je spomnimo oz. jo prikličemo po že zaključenem 
dogodku« (Kim, Ritchie in McCormick, 2012, str. 13).  
Avtorja Clawson in Knetsch (1966) sta dokazala, da bi morali pri kreiranju celotne turistične 
izkušnje upoštevati tudi čas pred in po potovanju (v Chen in Rahman, 2018, str. 154). Tako sta 
Tung in Ritchie (2011) definicijo ZTI razširila z »individualno, subjektivno oceno in 
(emocionalno, kognitivno in vedenjsko) doživljanje dogodkov, povezanih s turističnimi 
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aktivnostmi pred (načrtovanje in priprave), med (na sami destinaciji) in po potovanju 
(spominjanje)« (2011, str. 1368).  
Osnovo ZTI sicer najdemo v teoriji ekonomije izkušnje, ki sta jo leta 1998 predstavila Pine in 
Gilmore. Ekonomske ponudbe, med katere spadajo tudi turistične ponudbe, sta razvrstila v 4 
kategorije: potrošne dobrine, blago, storitve in izkušnje. Zadnji dve kategoriji sta dolgo spadali 
v eno, saj se storitve in izkušnje zelo prepletajo, sta jih pa avtorja ločila zaradi rezultata in 
pomenljivosti aktivnosti, ki jo prinašata (Pine in Gilmore b.d.). Pri storitvah uporabnik plača za 
neotipljivo storitev, ki jo izvaja na svoj način, medtem ko pri izkušnji plača serijo nepozabnih 
dogodkov, ki se ga dotaknejo na bolj oseben način (Kukk in Leppiman, 2016, str. 234).  
»Potrošne dobrine so zamenljive, blago otipljivo, storitve neoprijemljive in izkušnje 
nepozabne« (Pine in Gilmore b. d.). Ekonomija izkušnje predvideva, da vrednost iz kategorije 
v kategorijo narašča, saj lahko podjetje storitev proda za višjo ceno kot blago in izkušnjo za 
višjo ceno kot storitev. Hkrati višjo vrednost prepozna tudi kupec in je pripravljen plačati več, 
zato naraščanje vrednosti prepoznata oba subjekta. Kukk in Leppiman (2016) štiri kategorije 
ekonomskih ponudb povežeta z zaznano vrednostjo kupcev in tako določita vrednost za 
zamenjavo, vrednost v uporabi, vrednost konteksta in vrednost izkušnje, med katerimi 
»dragocena izkušnja« nosi najvišjo vrednost, ker v primerjavi z drugimi nosi večji pomen in 
ker je resnična, jo tako tudi doživljamo (Kukk in Leppiman, 2016). 
Izkušnje po klasifikaciji Pina in Gilmora (1998) lahko razdelimo na štiri področja: področje 
zabave, izobraževanja, estetičnosti in pobega. Delitev sta upravičila na podlagi dveh 
dimenzij: stopnje participacije, ki predstavlja stopnjo aktiviranosti posameznika v kreiranju 
izkušnje (aktivna/pasivna participacija), in stopnje povezanosti z okoljem, kjer se na eni strani 
lahko z okoljem zlijemo (npr. igranje igre v gledališču) oz. iz okolja absorbiramo (npr. učenje).  
Področje zabave ima tako nizko stopnjo participacije in iz okolja absorbira informacije, 
izobraževalni dogodki vključujejo večjo stopnjo participacije, informacije iz okolja absorbirajo, 
pobegi zahtevajo višjo stopnjo participacije, hkrati pa se z okoljem zelo povežejo in zlijejo, 
področje estetičnosti pa predstavlja področje pobega z zmanjšano stopnjo participacije (Pine in 
Gilmore b. d.). ZTI mora poosebljati pobeg, kar pomeni, da se turist zlije z okolico, potopi v 
nov svet z vsemi čuti, hkrati pa se v izkušnjo sam dejansko aktivno vključi in jo sam sooblikuje.  
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3.1.2 Oblike in formacija spomina in zapomljivosti 
Preteklih potovanj se spominjamo zaradi delovanja dveh različnih spominov – semantičnega 
in epizodičnega, ki predstavljata dve obliki dolgoročnega spomina. »Semantični spomin 
zajema informacije o dejstvih in drugih stvareh, na katere se spomnimo tedaj, ko govorimo o 
nečem in se tega učimo« (Ule in Kline, 1996, str. 155). Način, na katerega si zapomnimo 
dogodek, predstavlja epizodični spomin. »Dogodke si običajno zapomnimo v obliki slikovnih 
scen in vizualnih predstav, na katere se navezujejo drugi spomini, npr. spomin na slušne in 
taktilne vtise v času določenega dogodka« (Ule in Kline, 1996, str. 155). 
V kontekstu turizma si uporabnik v semantični spomin zapiše vse nove informacije, podobe, 
novosti in atribute destinacije, medtem ko se v epizodični spomin zapisuje dejanska turistična 
izkušnja, občutki. Spomina nista ločena, ampak se povezujeta in podpirata. Lahko bi rekli, da 
je epizodični spomin bolj ključen za formacijo dolgotrajnega spomina, saj se v njem odvija 
interpretacija semantičnega spomina. V kolikor do formacije epizodičnega spomina ne pride, 
se npr. posameznega dogodka spomnimo manj (Kim, 2014, str. 35).  
Kaj je tisto, kar močno oblikuje epizodični spomin in naredi turistično izkušnjo zapomnljivo? 
• Čustva so tista, ki nosijo izredno veliko vlogo pri določanja, ali si bomo dogodek zapomnili 
ali ne. »Čustvenost dogodka spodbudi posameznikovo procesiranje informacij in se 
povezuje z namernim prizadevanjem, da se posameznik dogodka spomni« (Kim, 2014, str. 
35). Ob želenem priklicu preteklih dogodkov se zato prej kot kontekstualnih semantičnih 
informacij (kaj, kje, kdaj) spomnimo čustev, ki smo jih občutili ob dogodku. Priklicana 
čustva so izredno točna in živa ter večkrat pozitivna kot negativna (Kim, 2014, str. 35), kar 
potrdita tudi Chandralal in Valenzuela (2013), ki identificirata veselje in vznemirjenost kot 
najpogosteje priklicani čustvi (2013, str. 180). 
• Novost v smislu novega doživetja, drugačnosti in unikatnosti je drugi dejavnik, ki je 
identificiran kot močan oblikovalec epizodičnega spomina. Raziskovalci so namreč 
ugotovili, da so ponavljajoči oz. preveč podobni dogodki lahko razumljeni kot 
nezanimivimi in dolgočasni, zaradi česar se dogodek v našem spominu ne zakodira. »V 
kolikor je faktor novosti velik, spomin vse svoje zmogljivosti usmeri v shranjevanje 
novega« (Kim, 2014, str. 35). Drugačnost se v spominu zapiše bolj živo in bolj točno, zato 
takšne spomine tudi lažje prikličemo (Kim, 2014, str. 35).  
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Spomini turističnih izkušenj se zapisujejo v epizodični spomin. Žive izkušnje in čustva so tisti, 
ki naj bi se jih ljudje pogosteje spominjali, ko skušajo priklicati turistične izkušnje (Kim, 2010, 
str. 784).  
3.1.3 Dimenzije zapomljive turistične izkušnje 
Na področju raziskovanja zapomljive turistične izkušnje je v zadnjih letih najbolj opazen 
raziskovalec Kim, ki v sodelovanju z različnimi avtorji (Hallab, Ritchie, McCormick) raziskuje 
vpliv spomina in turistične izkušnje na vedenje turista v prihodnosti in razvija/potrjuje lestvico 
za merjenje ZTI. Kim (2014) je identificiral 7 komponent, ki skupaj določajo ZTI (2014, str. 
36 – 37): 
• Hedonizem. V osnovi »paradigma hedonistične potrošnje trdi, da potrošniki v situacijah 
iščemo zabavo, fantazije, vzburjenost, čustveno stimulacijo, zadovoljstvo« (Duman in 
Mattila, 2005, str. 313). Pri turističnih aktivnostih v primerjavi z drugimi aktivnostmi gre 
specifično opaziti hedonistično naravnanost iskanja užitkov v posebnih izkušnjah, pri vsem 
tem pa so aktivna tudi naša čustva (Kim, 2014, str. 36). Tung in Ritchy (2011) ter tudi 
Chandralal in Valenzuela (2013) ugotavljajo, da so pozitivna čustva in občutki, ki jih 
povezujemo s turističnimi izkušnjami, pomembna komponenta ZTI.  
• Osvežitev. Osvežitev lahko pomeni sprostitev, polnjenje energije in ozdravitev. Namen 
potovanj je namreč odmik od vsakodnevnega življenja, presek rutine, ki povzroči, da si 
ljudje dajo možnost alternativ, si omogočijo svobodno raziskovanje, imajo čas zase, čas za 
samoevalvacijo in ne razmišljajo le o vsakodnevnih opravilih (Kim, 2014, str 36). Tako se 
po besedah Turnerja in Asha (1975) turisti odmaknejo od norm in vrednot vsakodnevnega 
življenja ter lahko tako ocenijo svoje življenje in družbo z malo drugačne perspektive (v 
Kim, 2014, str. 36). Kim (2010) v svoji raziskavi tudi ugotovi, da občutki osvežitve vplivajo 
na spomin potovanja.  
• Novost. Popotniki stremimo k novostim, k novim izkušnjam, okolju, kulturi, aktivnostim, 
ki nas izoblikujejo, izpopolnjujejo in gradijo našo osebnost. Petrick (2002) iskanje novosti 
celo izpostavi kot enega osrednjih motivov, zaradi katerih turisti sploh potujemo, vpliva pa 
tudi na izbiro destinacije. Novosti v obliki spremembe rutine, pobega, vznemirjenosti, 
dogodivščine, presenečenja in izločitve dolgočasja predstavljajo enega najosnovnejših 
motivov potovanja nasploh (v Duman in Mattila, 2005, str. 313). Pearce (1987) trdi, da 
»popotniki izbirajo destinacije z drugačno kulturo in življenjskim stilom v želji, da 
zadovoljijo potrebo po novi izkušnji oz. nečem, česar doma ne morejo najti« (v Kim, 2014, 
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str. 36). Raziskava Chandrala in Valenzuela (2013) je pokazala, da uporabniki prikličejo 
izkušnje, ki so čisto nove, ki se zgodijo prvič in so zelo posebne, nenavadne (2013, str. 179). 
Na zapomljivost izkušnje lahko vpliva tudi pozitivno presenečenje, saj oblikuje čustva, 
interes in vznemirjenost (Campos in drugi, 2016, str. 1329).  
• Družbena interakcija in lokalna kultura. Zelo pogosto se kot eden prevladujočih motivov 
za potovanje izpostavlja spoznavanje lokalne kulture. Za razvoj zapomljive izkušnje je 
ključna interakcija z lokalnimi prebivalci, preko katere spoznamo jezik, kulturo, zgodovino 
in sam način življenja. Chen in Rahman (2018) ugotavljata, da večja stopnja kulturnega 
kontakta z lokalci prinese bolj zapomljivo izkušnjo. »Interakcija z lokalno kulturo in 
lokalnimi prebivalci turistu omogoča bližnjo izkušnjo z lokalnim življenjem, ki jim prinaša 
izkušnjo, ki si jo bodo zapomnili« (Chen in Rahman, 2018, str. 160). Med priklici spominov 
se najpogosteje najdejo detajli dejanskega lokalnega življenja (npr. vtisi z marketov), 
kulture (priklici lokalnih festivalov, ritualov) in hrane (okusnost in drugačnost hrane) 
(Chandralal in Valenzuela, 2013, str. 178). Vpliv lokalne kulture na ZTI sta potrdila tudi 
avtorja Tung in Ritchie (2011).   
• Vpletenost. Izkušnja, ki je osebno relevantna, je bolj zapomljiva. Po besedah Pina in 
Gilmora (1998) bodo uporabniki bolj verjetno generirali zapomljivo izkušnjo, v kolikor se 
bodo globoko vpletli v samo aktivnost (Pine in Gilmore b. d.). Aktivna participacija je 
večkrat izpostavljena kot ključen element oblikovanja ZTI. Participacija turistom omogoča, 
da aktivno soustvarjajo in da so del zgodbe. »Soustvarjanje vpliva na zapomljivost z 
usmerjanjem turistove pozornosti« (Campos in drugi, 2016, str. 1309). Največ pozornosti 
so raziskovalci našli ob kognitivni in fizični aktivnosti. Kognitivna aktivnost predstavlja 
učenje in zbiranje informacij in se aktivira npr. ob poslušanju navodil turističnega vodiča 
najbolj takrat, ko obiskovalcem zastavlja vprašanja, medtem ko se fizična aktivnost aktivira, 
ko se morajo obiskovalci dejansko fizično aktivirati (npr. plavanje z delfini). Turistična 
izkušanja nas torej vplete tako mentalno kot fizično. Kotler in drugi (2016) vpletenost 
identificirajo kot ključno pri oblikovanju »wow efekta«, saj nadgradi izkušnjo tako, da 
posamezniku dovoli samoaktualizacijo. Z vpletenostjo »nadgradimo izkušnjo s 
personalizacijo, ki spremeni življenje posameznika in nagovarja skrite skrbi in želje« 
(Kotler in drugi, 2016, Kindle loc. 2474). 
• Znanje. Pridobivanje informacij in znanja o geografiji, kulturi in jeziku je še eden od 
motivov potovanja. Chandral in Venezuela (2013) sta kot pomemben dejavnik 
zapomljivosti identificirala profesionalnost, prijaznost in razgledanost lokalnega vodiča. 
Anketiranci so se spomnili poznavanja lokalnih atrakcij, izvrstne komunikacije, prijaznosti 
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in pripravljenosti, da za goste naredi več, kot je zahtevano (Chandral in Venezuela, 2013, 
str. 179). Tung in Ritchie (2011) sta potrdila intelektualen razvoj kot eno najpomembnejših 
komponent ZTI. 
• Pomen življenja. Ljudje konstantno poskušamo pripisati pomen svojemu življenju 
(zavestno ali morda nezavestno), saj je pomen povezan s srečo in dobrobitjem. V 
zasledovanju sreče iščemo fizične, čustvene in duhovne izkušnje tudi med samimi 
potovanji, ki nam z »odpiranjem oči« pomagajo pri osebni rasti na različne načine (Kim, 
2014, str. 37). Osebnostna izpopolnitev, razvoj odnosa in izboljšanje dobrobita družine v 
smislu družinske sreče in širitve obzorij so bili s strani uporabnikov priklicani kot najbolj 
vidni rezultati pridobitev na osebni ravni, ki sta jih v raziskavi odkrila Chandralal in 
Valenzuela (2013, str. 178). Turistične izkušnje, ki ustvarjajo pomen na osebni ravni, so 
zato bolj zapomljive, ključna pri ustvarjanju take izkušnje pa je aktivna vpletenost 
uporabnikov, saj le superiorne izkušnje ustvarjajo osebni pomen (Shedroff v Gretzel in 
Fesenmaier, 2006, str. 12).  
• Neželeni, negativni občutki. Kljub temu, da stremimo k pozitivnim izkušnjam, pa na 
potovanjih lahko občutimo tudi negativna čustva, ki lahko vodijo v negativno ZTI, v kolikor 
so čustva močna. Teorija spomina v osnovi potrjuje, da se negativna izkušnja v naši glavi 
zasidra bolj kot pozitivna (Kim, 2014, str. 37). 
Identificirane dimenzije ZTI lahko porabimo za podajanje ocene dela turistične destinacije kot 
tudi posameznega poslovnega modela (Kim, 2014, str. 42). Z modelom torej lahko preverjamo, 
ali je posamezna turistična aktivnost zapomljiva. 
3.1.4 Pomen zapomljive turistične izkušnje v marketingu 
Pri izboru turističnih destinacij popotniki upoštevamo priporočila naših bližnjih in priporočila 
drugih popotnikov na spletu, hkrati pa se odločamo tudi na podlagi preteklih izkušenj. Zato je 
zapomljiva izkušnja izjemno pomembna, saj pretekli spomini vplivajo na prihodnje 
odločitve, hkrati pa so odločevalni vir informacij tudi takrat, ko se odločamo o ponovnem 
obisku destinacije (Chandralal and Valenzuela, 2013, str. 177). Hoch in Deighton (1989) sta 
izpostavila tri glavna pojasnila pomembnosti preteklih izkušenj, shranjenih v našem spominu:  
1) motivacija za nakup izdelka je višja, ko informacije o izdelku prikličemo iz preteklih 
spominov; 
2) pretekle izkušnje s strani potrošnikov so razumljene kot kredibilen vir informacij in so jim 
zato zelo pomembne; 
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3) pretekle izkušnje imajo izjemno velik vpliv na vedenjske namene v prihodnosti (v Chen in 
Rahman, 2018, str. 154).  
ZTI je izredno pomemben, saj je v natrpanem in visoko konkurenčnem okolju danes težko 
izstopati in biti uspešen (Kim, 2014, str. 41). Ustvarjanje zapomljivih izkušenj ustvarja 
konkurenčno prednost, po besedah Pina in Gilmora (1998) pa neposredno vpliva na zmožnost 
generiranja prodaje in prihodkov (Pine in Gilmore, b.d.).  
Ob povezovanju vplivov ZTI na vedenje v prihodnosti Chen in Rahman (2018) trdita, da ZTI 
ustvarja lojalnost. Sicer gre na splošno opaziti, da je stopnja lojalnosti turističnih izdelkov in 
storitev v primerjavi z drugimi kategorijami nižja. Kot pravijo uporabniki sami, z vsakim 
potovanjem raje odkrivajo novo oz. morajo videti še mnogo novih destinacij, preden se vrnejo 
na že obiskano destinacijo (Chandralal and Valenzuela, 2013, str. 180). Je pa potrebno 
izpostaviti, da je verjetnost, da se bodo uporabniki vrnili na že obiskano destinacijo, višja le v 
primeru, da lahko prikličejo kakšen konkreten spomin oz. da je bila njihova turistična izkušnja 
zapomljiva.  
ZTI se omenja tudi kot pomemben dejavnik ustvarjalec govoric in priporočil, saj v medosebni 
in spletni komunikaciji delimo tisto, kar na nas naredi največji vtis. V tem pogledu ZTI preko 
medosebnih ali spletnih govoric in priporočil poskrbi za pridobivanje novih obiskovalcev 
destinacije ali posamezne turistične aktivnosti (Chandralal in Valenzuela, 2013, str. 181). 
Odnosu med ZTI in govoricami bom posvetila posebno pozornost v sledečem poglavju.  
Pri oblikovanju ZTI lahko marketingu pomagajo principi oblikovanja ZTI, ki sta jih opredelila 
Pine in Gilmore (1998):  
1. Tematizirajmo izkušnje: ne govorimo o marketinški trditvi, ampak o celoviti povezanosti 
oblikovanja in dogodkov, ki se povezujejo v zgodbo in uporabnika očarajo.  
2. Harmonizirajmo vtise s pozitivnimi znaki: tema določa osnovo izkušenj, so pa pozitivni 
vtisi tisti, ki jih uporabniki morajo »odnesti domov«. Z znaki, ki potrjujejo naravo izkušnje, 
ustvarimo vtis (npr. dobro označena parkirna mesta v tematskem parku ali poseben 
postopek postrežbe v baru). 
3. Izločimo negativne vtise: izločiti moramo nesporazume, nasprotja, motnje in nerelevantna 
sporočila v danem momentu. Vprašati se moramo, ali morda za stranko želimo narediti 




4. Vpletimo zapomljivost: nekatere izdelke kupimo zato, da se izkušnje spomnimo in za te 
izdelke smo pripravljeni plačati več (npr. majica z vtisnjenim datumom in krajem koncerta 
Rolling Stones).  
5. Vpletimo vseh pet čutov: več čutov kot v izkušnjo vpletemo, bolj bo izkušnja zapomljiva 
(Pine in Gilmore b. d.). 
Tung in Ritchy (2011) sicer sugerirata, da bi managerji morali spodbujati oblikovanja okolja, v 
katerem lahko uporabniki sami kreirajo ZTI, saj je oblikovanje zapomljive izkušnje subjektivna 
stvar vsakega posameznika (2011, str. 1369). 
3.1.5 Vpliv zapomljive izkušnje na generiranje spletnih govoric 
Iskanje osvežitve, novosti, pomena življenja, znanja, … nas popelje po svetu, kjer ustvarjamo 
nov pomen, novo znanje in izkušnje. Te izkušnje lahko dandanes delimo preko družbenih 
medijev, kot so Facebook, Instagram, Snapchat in TripAdvisor, kar »predstavlja nov element v 
kreiranju pomembnih turističnih izkušenj« (Kim in Fesenmaier, 2017, str. 28).  
Turisti delimo izkušnje, ki na nas preko svojih zapomljivih komponent naredijo poseben vtis –  
v obliki pripovedovanja zgodb. »Turisti ustvarjajo zgodbe med samo izkušnjo in te zgodbe 
predstavijo drugim kot spomin na izkušnjo« (Tung in Ritchie, 2011, str. 1372). S 
pripovedovanjem najbolj zapomljivih zgodb v resnici podoživljamo svoje izkušnje. 
Pripovedovanje zgodb oblikuje spomine in vtise s posameznega dogodka. »Z zgodbo 
rekonstruiramo dogodke potovanja, zgodba pa se skozi čas spreminja, s tem pa tudi naša 
popotniška izkušnja in pomen, ki ga izkušnji pripisujemo« (Gretzel in drugi, 2006, str. 14). 
Uporabniki sami pravijo, da ima izkušnja večji pomen, če jo delijo z drugimi (Burcu Salim, 
2016, str. 144) 
V raziskavi Chandralala in Valenzuele (2013) so uporabniki tudi sami potrdili, da svoje najbolj 
zapomljive izkušnje radi delijo z drugimi v obliki priporočil (2013, str. 180). S tem, ko zgodbe 
delimo s prijatelji tako v medosebni komunikaciji kot na spletu, v resnici ustvarjamo 
priporočila, ki pomagajo tistim, ki so v fazi planiranja.  
Gretzel in drugi (2006) razmišljajo tudi o obratnem vplivu, saj naj bi s tem, ko uporabnik 
izkušnjo deli, naredil izkušnjo bolj zapomljivo. »S pripovedovanjem oz. deljenjem zgodb o 
naših izkušnjah z drugimi prenašamo izolirane koščke čustvenih in kognitivnih informacij v 
neko zaključeno celoto, s čimer izkušnjo naredimo bolj zapomljivo in dovoljujemo, da iz nje 
izpeljujemo večji pomen« (Gretzel in drugi, 2006, str. 14).  
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Kim in Fesenmaier (2017) deljenje izkušnje po potovanju povežeta s splošno evalvacijo 
potovanja. Deljenje pozitivne izkušnje po potovanju naj bi povečalo pozitivno naklonjenost in 
hkrati zmanjšalo negativno naklonjenost destinaciji, deljenje negativne izkušnje pa naj bi 
zmanjšalo njen negativen vpliv in negativno dojemanje potovanja. Deljenje tako pozitivne kot 
negativne izkušnje na družbenih medijih na splošno izboljša splošno oceno potovanja (Kim in 
Fesenmaier, 2017, str. 28). »Družbeni mediji uporabnikom tako predstavljajo učinkovito 
orodje, s katerim gradijo izkušnje po samem potovanju« (Kim in Fesenmaier, 2017, str. 34). Na 
ta način se »življenjska doba« same izkušnje podaljšuje.  
Kot že izpostavljeno: bolj zapomljiva turistična izkušnja prinaša večjo verjetnost priporočila 
prijateljem in lojalnostjo. Shoemaker in Lewis (1999) trdita, da »bodo turisti z višjo namero o 
vrnitvi na destinacijo z razširjenjem pozitivnih govoric bolj verjetno kulturno turistično 
destinacijo priporočili svojim prijateljem, sorodnikom in drugim potencialnim turistom.« 
Namero o vrnitvi na destinacijo in generiranje pozitivnih govoric kot rezultat ZTI sicer 
potrjujejo tudi Woodside, Caldwell in Albers-Miller (2004, str. 3–4), Kim in Fesenmaier (2017, 
str. 29) in Chen in Rahman (2018, str. 160) na področju kulturnega turizma. V spletnih 
govoricah posredovane izkušnje vplivajo na vedenja turistov v vseh fazah turistične izkušnje: 
pred potovanjem, med potovanjem in po potovanju. 
H1: Bolj kot je turistična izkušnja zapomnljiva, bolj bo uporabnik generiral spletno 
mnenje na TripAdvisorju. 
3.1.6 Čas generiranja spletne govorice 
Razvoj mobilne tehnologije in povezljivosti sta tako rekoč podaljšala konzumpcijo spletnih 
govoric, saj govoric ne spremljamo le v času predpriprav na potovanje, ampak jih pregledujemo 
in generiramo tudi tekom potovanja (delimo svoje izkušnje, znanje, čustva, navdušenost in 
posamezno dogajanje) in po potovanju (podaljšujemo radosti potovanja). Turista danes lahko 
imenujemo tudi hibridni potrošnik, saj lahko med potovanjem uporablja tudi več medijev in 
tehnologij simultano, hkrati pa moramo pri načrtovanju marketinških aktivnosti upoštevati, 
kako novi popotnik uporablja nove tehnologije, kako ustvarja turistično ponudbo ter kako 
ustvarja zgodbe (Gretzel in drugi, 2006, str. 15–16).  
Veliko pozornosti raziskovalcev je bilo posvečene analizi dejavnikov generiranja spletnih 
govoric, vsebine in vplivov govoric, pomembnosti spletnih govoric za uporabnike, marketingu 
in vodstvu turističnih podjetij in blagovnih znamk (Sotiriadis, 2017). Ker raziskovalci potrjujejo 
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pomemben vpliv govoric, bi bilo smiselno vedeti, kdaj so uporabniki najbolj pripravljeni 
generirati govorice, saj nam razumevanje pomaga pri spodbujanju le-teh. Ker v obstoječi 
literaturi tovrstnih raziskav primanjkuje, je potreba po analizi časa še toliko večja.  
3.1.6.1 Faze turistične izkušnje in spletnih govoric 
Bae, Lee, Suh in Suh (2017) so turistično izkušnjo razdelili na tri faze:  
• V anticipatorni fazi turist prikliče pretekle turistične izkušnje in jih uporabi pri projekciji 
novih. Anticipatorna faza je povezana predvsem z iskanjem informacij. Večji vpliv na 
uporabnikovo odločitev imajo informacije, ki bolj obširno in doživljajoče opišejo turistične 
izkušnje. Iskanje informacij se nadaljuje tudi med samim potovanjem.  
• V izkustveni fazi turist z nakupom letalskih kart, rezervacijami hotela in restavracij začne 
izvrševati svoj potovalni načrt. Izkustvena faza predstavlja tudi samo potovanje, v katerem 
mora turist svoj plan prilagoditi okoliščinam tistega trenutka. Uporabnik v izkustveni fazi 
primerja svoje doživljanje s pričakovanji, ki so jih ustvarile informacije v anticipatorni fazi. 
Na ta način se oblikuje stopnja uporabnikovega zadovoljstva in posledično tudi odločitev, 
ali bo uporabnik delil svojo izkušnjo ali ne.  
• V reflektivni fazi je potovanje končano in turist oceni potovanje kot celoto, premišljuje o 
stvareh, ki se jih je naučil, deli svoje izkušnje z drugimi in že začne misliti na naslednje 
potovanje (Bae, Lee, Suh in Suh, 2017, str. 716–717).  
Raziskava Mustafa (2015) je npr. ugotovila, da večina uporabnikov družbene medije uporablja 
v anticipatorni fazi, ko informacije še iščejo (56 %), manj pa v ostalih dveh fazah – 13 % 
uporabnikov v izkustveni fazi in 19 % v reflektivni fazi –  za deljenje slik in videov s potovanja 
(Mustafa, 2015, str. 1014). Spletne govorice so torej izjemno pomembne v vseh treh fazah 
potovanj, je pa stopnja uporabe družbenih medijev seveda odvisna tudi od dostopnosti do 
interneta. 
V osnovi je sicer več spletnih uporabnikov in popotnikov nagnjenih k prebiranju kot generiranju 
spletnih izkušenj. Casalo, Flavián in Guinalíu (2010) izpostavijo pravilo 90-9-1, ki pravi, da 
»90 % uporabnikov spletne vsebine le konzumira, nikoli ne ustvarja, 9 % uporabnikov jih 
generira občasno in le 1 % uporabnikov vsebine producira redno« (2010, str. 908). Na drugi 
strani raziskava Kima in Fesenmaierja (2017) vseeno nakazuje specifičnost turističnega 
sektorja in potrjuje, da »popotniki niso le pasivni bralci, ampak z ustvarjanjem, urejanjem in 
distribuiranjem svojih informacij soustvarjajo svojo turistično izkušnjo« (2017, str. 28).  
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3.1.6.2 Naloge marketinga po fazah 
V kolikor marketing razume, v kateri fazi turistične izkušnje se uporabnik nahaja, lahko 
prilagodi marketinške aktivnosti tako, da najbolje odgovarjajo na njegove konkretne potrebe. 
Bae in drugi (2017) identificirajo naslednje naloge marketinga:  
• V anticipatorni fazi mora biti podjetje oz. blagovna znamka pripravljena na uporabnikove 
potrebe in mu predlagati primerne, personalizirane rešitve.  
• Med izkustveno fazo podjetje lahko s personalizirani informacijami izboljša uporabnikovo 
izkušnjo. 
• V reflektivni fazi bi moralo podjetje uporabnikom olajšati način, preko katerega deli svojo 
izkušnjo, saj na ta način drugim popotnikom omogoči dostop do novih informacij in jim na 
ta način olajša načrtovanje novega potovanja (Bae in drugi, 2017, str. 717).  
Analiza časa uporabnikovega odziva bi lahko pokazala, kdaj je najbolj primeren trenutek, da 
podjetje tudi samo pristopi do uporabnika in ga prosi, da z drugimi uporabniki deli svojo 
zapomljivo izkušnjo (Wang, Kirillova in Lehto, 2017, str. 690). 
3.1.6.3 Čas deljenja izkušenj in ustvarjanja spletnih govoric 
Reflektivna faza torej tista, v kateri bo popotnik najverjetneje delil svoje izkušnje, kar pomeni, 
da se bodo turistične izkušnje preoblikovale v govorice. Uporabnik se najprej odloči, ali bo 
svoje izkušnje sploh delil, nato pa se odloči, s kom jih bo delil (bližnji svojci, svoje družbeno 
omrežje ali z nepoznanimi turisti) in s tem povezano tudi, kje jih bo delil (osebna komunikacija, 
osebno preferirani družbeni mediji ali mnenjska spletna stran, kjer je informacije najprej našel) 
(Bae in drugi, 2017, str. 717). »Uporaba družbenih medijev po zaključenem potovanju je videna 
kot način aktivne regeneracije in rekonstrukcije izkušenj z drugimi ljudmi« (Kim in 
Fesenmaier, 2017, str. 29). Uporabnik naj bi po prihodu domov z deljenjem izkušenj in govoric 
dodatno užival v svoji izkušnji in tako svojo celotno popotniško izkušnjo in užitke tudi podaljšal 
(Wang in drugi, 2017, str. 690). 
Na drugi strani je internet spremenil koncept časa, ki vodi v nove komunikacijske in 
potrošenjske vzorce. Ker povezava s spletom v novi dobi ni več problem in so uporabniki nanj 
lahko priklopljeni 24/7, tako lahko svoje izkušnje delijo tudi med samim potovanjem (Gretzel 




Zastavlja se vprašanje, ali uporabniki delijo svoje izkušnje med samim potovanjem, ko so 
njihovi vtisi in občutki ter sama turistična izkušnja še zelo živi, ali pa uporabniki v danem 
trenutku potovanje raje doživljajo in bodo svoje izkušnje delili v fazi refleksije, se spominjali 
svojega potovanja in s z deljenjem izkušenj svojo potovanje še podaljševali?  
H2: Dlje časa kot je preteklo od turistične izkušnje, manj možnosti je, da je uporabnik 
napisal spletno mnenje na TripAdvisorju.   
 
3.2 Zadovoljstvo uporabnika 
Koncept zadovoljstva uporabnika, ki se je začel oblikovati že v 70. letih prejšnjega stoletja 
(Oliver, 2014, str. xxi), je eden najbolj proučevanih področij v marketingu (Hoffman in 
Bateson, 2017, str. 287) in je identificiran kot ključni faktor v ustvarjanju dolgoročnega odnosa 
s kupcem. Zadovoljni kupec namreč »ponovno kupi izdelek, govori o izdelku z drugimi, je manj 
pozoren na konkurenčne izdelke in oglaševanje ter kupi tudi druge izdelke istega podjetja« 
(Kotler in Armstrong, 2001, str. 197). Stopnja uporabnikovega zadovoljstva je prepoznana kot 
eden ključnih dejavnikov, ki odloča, ali bo posameznik govorice generiral ter kako bodo te 
govorice naravnane – pozitivno ali negativno.  
3.2.1 Opredelitev termina in teorija 
Beseda zadovoljstvo (ang. Satisfaction) izhaja iz latinskih besed satis (dovolj) in facere (storiti 
oz. narediti), sorodni sta ji tudi besedi satiation (potešitev) in satiety (sitosti), kar usmerja pomen 
besede zadovoljstvo k izpopolnjevanju (Oliver, 2014, str. 6). Po identifikaciji nekaterih 
procesnih definicij zadovoljstva, ki se vse nanašajo na psihološke procese, Oliver (2014) 
definira zadovoljstvo kot »kupčev odziv na izpopolnjevanje. Zadovoljstvo je ocena, da je 
lastnost izdelka/storitve oz. celotni izdelek/storitev zagotovil/a prijetno izpopolnitev, vključno 
s stopnjo nezadostne izpopolnitve oz. prekomerne izpopolnitve« (Oliver, 2014, str. 8). 
Med različnimi definicijami zadovoljstva je največkrat sprejeta tista, ki se nanaša na primerjavo 
med posameznikovimi pričakovanji in dejanskimi izkušnjami. Gre za teorijo (ne)potrditve 
pričakovanj (ang. Expectancy – disconfirmation theory), ki jo je potrdil Oliver (1980) in se 
ukvarja s ključnim vprašanjem, ali zaznana vrednost dejanske izkušnje preseže posameznikova 




• v kolikor se pričakovanja ujemajo z rezultatom, ni diskonfirmacije, zadovoljstvo obstaja;  
• v kolikor rezultat presega pričakovanja, pride do pozitivne diskonfirmacije, zadovoljstvo je 
povečano;  
• v kolikor rezultat ne dosega pričakovanj, pride do negativne diskonfirmacije, kar pomeni, 
da je zadovoljstvo zmanjšano (Brunner, Stöcklin in Opwis, 2008, str. 1097).   
Ule in Kline (1996) podrobneje secirata proces ustvarjanja zadovoljstva oz. nezadovoljstva, 
ki ga razdelita na pet zaporednih faz: 
• pričakovanja so ustvarjena v času pred nakupom na podlagi predhodnih izkušenj; 
• delovanje predstavlja fazo, v kateri posameznik preizkusi izdelek in analiza njegovo 
delovanje; 
• primerjava predstavlja fazo, v kateri posameznik primerja pričakovanja z dejanskim 
delovanjem izdelka; 
• potrditev/nepotrditev pomeni rezultat primerjave; 
• neskladje predstavlja razlikovanje med pričakovanjem in dejanskim delovanjem (Ule in 
Kline, 1996, str. 249). 
Poleg teorije (ne)potrditve pričakovanj pa lahko osnove zadovoljstva najdemo tudi v naslednjih 
teorijah, ki jih identificirajo Assaker, Vinzi in O’Connor (2011): 
• Teorija enake izmenjave (ang. Equity theory), ki jo predlagata Oliver in Swan (1989), 
temelji na pravičnosti in eksplicitnem upoštevanju rezultata za obe strani – tako za kupca 
kot za prodajalca. Teorija enake izmenjave povezuje vložek in rezultat. Zadovoljstvo se 
vzpostavi, ko posameznik prejme koristi oz. vrednost glede na njegov vložek, ki se lahko 
meri s ceno, časom in vloženim naporom.  
• Model norm (ang. Norm models), ki ga predlagata LaTour in Peat (1979), temelji na 
primerjavi standardov, na podlagi katerih posameznik primerja kupljeni produkt z drugimi 
kupljenimi produkti (turist npr. primerja trenutno destinacijo z destinacijo, ki jo je obiskal 
v preteklosti). Ta model torej temelji na primerjavi npr. trenutnih počitnic s preteklimi, 
razlika med njima pa predstavlja osnovo za določanje norme, ki določa zadovoljstvo.  
• Teorija zaznane splošne izvedbe (ang. Perceived overall performance), ki sta jo predlagala 
Tse in Wilton (1988) pravi, da je posameznikovo nezadovoljstvo funkcija dejanske izvedbe 
in ni povezana s pričakovanji. Pomembno je, kako izdelek ali storitev funkcionira in ne, 
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kakšna so pričakovanja, zato bi ta dva koncepta morali obravnavati ločeno (Assaker, Vinzi 
in O’Connor, 2011, str. 892).  
Po mnenju profesorjev Ule in Kline (1995) lahko (ne)zadovoljstvo opredelimo kot »čustveni 
odgovor na proces ovrednotenja izkušnje potrošnje izdelka ali uporabe storitve« (1995, str. 
248), Pearce (2005) pa ob čustvenem elementu zadovoljstva identificira še kognitivni in 
vedenjski element (v Tung in Ritchie, 2011, str. 1370). Če potegnemo črto, čustveni element 
predstavlja čustva in »odraža posameznikovo čustveno oceno celostne storitve«, kognitivni 
element se »nanaša na potrošnikovo oceno zaznane izvedbe storitve glede na njeno ustreznost 
v primerjavi s standardi, ki jih porabnik pričakuje« (Ivandič in Podnar, 2012, str. 51), vedenjski 
element pa se izraža v prihodnjem vedenju posameznika npr. v generiranju priporočila. 
»Pozitivne govorice obstoječih kupcev pogosto pritegnejo več novih kupcev« (Hoffman in 
Bateson, 2017, str. 290).  
Zadovoljstvo se pogosto raziskuje v povezavi s kvaliteto storitev (Chen in Tsai, 2007) in 
zaznano vrednostjo (Chen in Chen, 2010). V navezavi na koncept ekonomije izkušnje tako Pine 
in Gilmore trdita, da morajo podjetja zagotoviti nepozabno in maksimalno zadovoljivo izkušnjo 
z dodajanjem vrednosti (Pine in Gilmore, 1998).  
3.2.2 Zadovoljstvo v povezavi s turizmom 
V okviru turizma zadovoljstvo pomeni »obseg celotnega užitka oz. zadoščenja, ki ga 
obiskovalec občuti kot rezultat sposobnosti zadovoljitve želja, pričakovanj in potreb 
posameznega potovanja« (Chen in Tsai, 2007, str. 1116). V okvirih teorije (ne)potrditve 
pričakovanj zadovoljstvo v turizmu nastopa v funkciji predpopotniških pričakovanj in 
popopotniških izkušenj (Reisinger in Turner, 2003, str. 176).  
Zadovoljstvo turista se v turizmu uporablja kot splošen koncept, s katerim se ocenjuje sama 
turistična izkušnja (Yoon in Uysal, 2005, str. 46). Pozitivne izkušnje ustvarjajo zadovoljne 
turiste. Pri zadovoljnih turistih je večja verjetnost, da se bodo na destinacijo vrnili ali delili 
spletna priporočila (Wang, Tran in Tran, 2017, str. 393). S tem, ko bodo ustvarjali spletne 
govorice na spletu, bodo vplivali na izbiro, vedenje in pričakovanja bodočih turistov.  
V turističnem sektorju zadovoljstvo predstavlja orodje, s katerim marketing privablja kupce in 
načrtuje nove izdelke, storitve in izkušnje, ki jih trgu lahko ponudi (Wang in drugi, 2017, str. 
394). Zato je pomembno, da se zadovoljstvo turista pravilno konceptualizira in meri, kar 
turističnemu marketingu predstavlja velik izziv (Tung in Ritchie, 2011, str. 1370). 
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Kot sugerirata Kotler in Armstrong (2001), bi se marketing moral truditi ne le zadovoljiti 
pričakovanja kupcev, ampak jih preseči. Kupce želimo razsvetliti, saj se s tem še dodatno 
poveča verjetnost, da bo kupec izdelek ponovno kupil in ustvaril več govoric (2001, str. 197).  
3.2.3 Izjemno zadovoljstvo ali »wow efekt« 
Pri oblikovanju izdelkov, storitev ali blagovne znamke stremimo k ustvarjanju maksimalno 
pozitivnih izkušenj, ki prinesejo maksimalno zadovoljstva uporabnika. Philip Kotler in drugi v 
iskanju izjemnega zadovoljstva predlagajo ustvarjanje »wow efekta«, ki predstavlja 
»uporabnikov izraz, ko doživi nepopisno ugodje« (2016, Kindle loc. 2450). Lahko bi rekli, da 
uporabnik ostane brez besed.  
»Wow efekt« je po mnenju Kotlerja in drugih (2006) tisti, ki v digitalnem svetu razmeji 
blagovno znamko od konkurence in vsebuje tri sestavine: 
• »Wow« preseneča: oseba ima določena pričakovanja, ki so zadovoljena, a hkrati dobi veliko 
več. 
• »Wow« je oseben: »wow« lahko začuti samo oseba sama, sproži ga lahko med drugim tudi 
zadovoljitev posameznikovih skritih želja. 
• »Wow« je nalezljiv: oseba, ki »wow« doživi, bo postala advokat oz priporočevalec in tako 
širila dobro besedo široko naokrog.  
Ker »wow efekt« predstavlja ultimativno pot v predstavništvo in zagovorništvo blagovne 
znamke, je pomembno, da ga marketing ne prepusti naključju, pač pa ga skrbno načrtuje s 
strategijo (Kotler in drugi, 2016, Kindle loc. 2461–2463).  
2.3.4 Vpliv zadovoljstva na generiranje spletnih govoric 
V obstoječi literaturi najdemo močno podporo trditvi, da zadovoljstvo vpliva na uporabnikovo 
pripravljenost napisati spletno mnenje (Kozak, 2001; Hosany in Witham, 2010; Bronner in de 
Hoog, 2011; Filieri, 2015; Wang in drugi, 2017; Thakur, 2018). Če se sprašujemo, zakaj je temu 
tako, lahko odgovor najdemo v teoriji homeostaze govoric (ang. Homeostase Utility of Word-
of-Mouth), ki predpostavlja, da imamo v življenju ljudje osnovno potrebo po uravnoteženosti, 
ta potreba pa posameznika usmeri k takojšnjemu vzpostavljanju ravnotežja, v kolikor je 
ravnotežje porušeno (Hennig-Thurau in drugi, 2004, str. 44). Če prenesemo teorijo na vedenje 
potrošnikov, morajo kupci po opravljenem nakupu vzpostaviti ravnotežje z izražanjem svojih 
pozitivnih oz. negativnih občutkov. Z deljenjem pozitivnih izkušenj kupci izrazijo svoje veselje 
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in s tem zmanjšajo napetost, z deljenjem negativnih pa te negativne izkušnje izničijo in občutijo 
neke vrste katarzo. Zadovoljstvo tako generira pozitivne govorice, nezadovoljstvo pa negativne 
govorice. Tako tudi Bae in drugi (2017) potrdijo svojo tezo, da posamezniki generirajo spletne 
govorice in jih delijo na družbenih medijih kot posledico neskladja med pričakovano in 
dejansko izkušnjo (Bae in drugi, 2017, str. 719). 
Kdaj so turisti sploh zadovoljni? Turisti so zadovoljni, ko je »njihova izkušnja na turistični 
destinaciji bolj prijetna, kot so pričakovali« (Ross v Kozak, 2001, str. 787). Pričakovanja so 
torej izredno pomembna. Generirajo jih predhodne izkušnje, kar pomeni, da zadovoljstvo oz. 
nezadovoljstvo z obstoječo izkušnjo vpliva na pričakovanja naslednje izkušnje (Kozak, 2001, 
str. 788). Pričakovanja generirajo tudi marketinško posredovana sporočila in govorice, ki jih 
najdemo na spletu. Pozitivne govorice dvigujejo pričakovanja, kar pomeni, da je vedno težje 
zadovoljiti ta pričakovanja (Litvin in drugi, 2008, str. 461). 
Če primerjamo stopnjo izražanja zadovoljstva in nezadovoljstva, so negativne izkušnje 
pogosteje izražene in dosežejo več ljudi. Uporabnik naj bi svojo dobro izkušnjo delil s tremi 
ljudmi, medtem ko naj bi uporabnik svojo slabo izkušnjo delil z 11–20 ljudmi (odvisno od 
stopnje zadovoljstva) (Kotler in Armstrong, 2001, str. 197). Kljub temu, da imajo negativne v 
primerjavi s pozitivnimi govoricami večji vpliv, pa Podnar in Javernikova (2012) izpostavita, 
da nimajo nujno vpliva na uporabnikovo presojo oz. odločitev, saj je vpliv govoric lahko 
zamaknjen oz. v določenih okoliščinah sploh ni pomemben (Podnar in Javernik, 2012, str. 162).  
Pomembno je tudi, kako visoka je stopnja zadovoljstva in nezadovoljstva. Raziskava Mustafe 
je namreč ugotovila, da so uporabniki bolj pripravljeni izraziti svoje mnenje, v kolikor so 
izjemno zadovoljni (67 %) ali izjemno nezadovoljni (56 %). Le 32 % vprašanih je bilo 
pripravljenih generirati mnenja, v kolikor je bila stopnja njihovega zadovoljstva srednje velika. 
Iz tega Mustafa sklepa, da deljenje mnenj na družbenih medijih sprožijo posameznikovi 
ekstremni občutki, ki so vezani na (ne)zadovoljstvo z izkušnjo (2015, str. 1015).  
Visoka stopnja zadovoljstva vodi v lojalnost, ki se kaže v obliki ponovnega nakupa, priporočila 
in ugodnih spletnih govoric (Thakur, 2018, str. 48). V navezavi na področje turizma bi lahko 
rekla, da zadovoljni turisti postanejo lojalni na način, da se vrnejo na posamezno destinacijo oz. 
da turistični izdelek, storitev, predvsem pa izkušnjo priporočijo drugim (Chen in Chen, 2010, 
str. 31).  
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Na drugi strani se nezadovoljni turisti zagotovo ne bodo vrnili, niti generirali priporočil (Wang 
in drugi, 2017, str. 396). V kolikor je stopnja nezadovoljstva zelo visoka, turisti generirajo 
negativne govorice, s katerimi želijo opozoriti druge popotnike glede slabega izdelka, storitve 
ali izkušnje. Negativne govorice prizadenejo ugled podjetja in turistične destinacije. 
Ker je cilj turističnega ponudnika ustvariti pozitivno izkušnjo, s katero je uporabnik 
maksimalno zadovoljen in posledično kreira pozitivne govorice, se bom v raziskovalnem delu 
osredotočila na raziskovanje vpliva pozitivnega zadovoljstva na generiranje spletnih govoric. 
H3: Bolj kot je uporabnik zadovoljen, bolj bo generiral spletno mnenje na TripAdvisorju.  
 
3.3 Pripravljenost pomagati podjetju 
Uporabnikova pripravljenost pomagati podjetju lahko zavzame veliko različnih vedenj. 
»Podjetja dandanes kupce spodbujajo oz. od njih pričakujejo, da poleg samega nakupa izdelka 
ali storitve pozabijo na morebitne negativne izkušnje, plačajo premium ceno, opravijo lojalne 
nakupe, se udeležujejo dogodkov, ki se osredotočajo na blagovno znamko, sodelujejo v 
skupnosti blagovne znamke, o blagovni znaki komunicirajo z drugimi kupci, širijo govorice, 
sodelujejo v raziskavah in donirajo svoj čas in denar« (Johnson in Rapp, 2008, str. 787). Vsa ta 
dejanja predstavljajo vedenja, s katerimi kupci bolj kot sebi pomagajo podjetju.  
Pripravljenost pomagati podjetju predstavlja altruistično dejanje. »Altruizem je nesebično 
dejanje nečesa za nekoga drugega, ki ne predvideva kakršnekoli povratne nagrade oz. zahvale« 
(Sundaram, Mitra in Webster, 1998, str. 529). Lahko bi rekli, da so vse zgoraj izpostavljene 
oblike pripravljenosti pomagati podjetju osnove, ki ustvarjajo motiv altruizma.  Altruisti torej 
nesebično pomagajo podjetju zaradi lastnih nesebičnih motivov. V ozadju lahko identificiramo 
več dejavnikov, ki generiranje altruističnega motiva spodbudijo: zadovoljstvo, prijaznost, 
zahvala, emocionalna predanost.  
• Pripravljenost pomagati kot zadovoljstvo. Pripravljenost pomagati podjetju predstavlja 
motiv generiranja spletnih govoric, ki je rezultat posameznikovega zadovoljstva z izdelkom 
in posledično generira željo posameznika, da pomaga podjetju (Hennig–Thurau, 2004, str. 
42). Motiv so sicer identificirali avtorji Sundaram, Mitra in Webster leta 1998.  
• Pripravljenost pomagati kot prijaznost. Motiv pripravljenost pomagati podjetju lahko 
najdemo tudi v teoriji vzajemnosti (ang. The theory of reciprocity), ki pravi, da je 
»vzajemnost vedenjski odziv na zaznano prijaznost oz. neprijaznost« (Falk in Fischbacher, 
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2006, str. 294) ter da »ljudje nagradijo prijazna in kaznujejo neprijazna dejanja« (prav tam, 
str. 309). Na podlagi teorije lahko predvidevamo, da zadovoljni kupci želijo podjetju vrniti 
dobro s tem, da delijo dobre izkušnje in jim tako pomagajo pri pridobivanju novih kupcev. 
Nezadovoljni kupci delujejo v obratno smer in z negativnimi govoricami kupce odvračajo 
(Blazevic in drugi, 2013, str. 297).  
• Pripravljenost pomagati kot emocionalna predanost podjetju. Obstaja pozitivna 
povezava med emocionalno predanostjo podjetju in posameznikovo pripravljenostjo 
pomagati podjetju. »Posameznik, ki je izjemno čustveno predan, je motiviran, da se aktivno 
vplete v vedenja, ki bodo podjetju pomagala doseči cilje« (Harrison-Walker, 2001, str. 69).  
• Pripravljenost pomagati kot zahvala. Željo, da bi posameznik rad nekaj dobrega naredil 
za podjetje kot zahvalo za vložen trud, lahko najdemo v teoriji enake izmenjave, ki 
predvideva enake rezultate tako za kupca kot za podjetje. Teorija predvideva, da kupec, ki 
meni, da je od podjetja prejel več, kot je vložil, občuti potrebo, da se podjetju zahvali z 
dodatnim priporočilom in tako vložek izenači (Hennig–Thurau in drugi, 2004, str. 42). To 
pomeni, da bi lahko pričakovali, da bo uporabnik, ki je izjemno zadovoljen s turistično 
storitvijo, motiviran, da podjetju ali blagovni znamki vrne nekaj v zameno in jo priporoči 
svojim prijateljem. 
S tem, ko je posameznik pripravljen pomagati podjetju, mu lahko izkazuje hvaležnost. 
Raziskovalci so identificirali dve ključni komponenti hvaležnosti: čustveno in vedenjsko.  
• Hvaležnost je čustvo, ki ga posameznik kreira, ko zazna, da je druga oseba oz. organizacija 
delovala z namenom, da izboljša njegovo dobro počutje (Fredrickson, 2004, str. 150 v 
Raggio, Walz, Godbole in Folse, 2014, str. 4). »Ljudje se počutijo hvaležne, ko zaslug za 
pozitiven rezultat oz. osebni uspeh ne pripišejo sebi, ampak nekomu drugemu« (Soscia, 
2007, str. 877). Prepoznanje prejete koristi v posamezniku generira občutek zavezanosti k 
poplačilu (Palmatier, Jarvis, Bechkoff in Kardes, 2009, str. 2).  
• Vedenjska komponenta čustva pretvori v dejanja in tako predstavlja dejanje vračanja 
usluge. Bartlett in DeSteno (2006) trdita, da hvaležnost uporabnika spodbudi, da se vplete 
v vedenjske vzorce, s katerimi vrne uslugo tudi v primeru, da bo njegov vložek kratkoročno 
gledano večji od prejetega, na dolgi rok pa naj bi se občutek hvaležnosti preoblikoval v 
zaupanje in se razvil odnos (2006, str. 319).  
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Na drugi strani ma velik vpliv na odnos tudi nehvaležnost. Občutek nehvaležnosti, ki ga začuti 
kupec, vodi v nezadovoljstvo, saj izrazi norme oz. pričakovano vedenje, ki ga posameznik ne 
prejme (Raggio in drugi, 2014, str. 8). 
3.3.1 Vpliv pripravljenosti pomagati podjetju na generiranje spletnih govoric 
V literaturi spletnih govoric se altruizem kot dejavnik generiranja spletnih govoric pogosto 
izpostavlja (Sundaram, Mitra in Webster, 1998; Hennig-Thurau in drugi, 2004; Bronner in De 
Hoog, 2011; Luarn, Huang, Chiu in Chen, 2016; Morrongiell, N’Goala ter Krezia, 2017). Z 
deljenjem svojega mnenja oz. priporočila na spletu popotniki na eni strani pomagajo podjetjem, 
ki so dobro opravili svojo delo in jim omogočili čudovito izkušnjo, zato se jim želijo zahvaliti 
na način, ki bo podjetju pomagal pri dolgoročnem poslovanju. Na drugi strani z mnenjem 
pomagajo tudi drugim popotnikom, saj je odlična izkušnja njihova osebna izkušnja, za katero 
stojijo, zato jo z veseljem priporočijo tudi drugim in tako osebno garantirajo, da ne gre za 
turistično past. Bronner in Hoog (2011) sta pripravljenost pomagati podjetju identificirala kot 
dejavnik generiranja spletnih govoric, ki je usmerjen k drugim (v nasprotju z usmerjenostjo 
vase). Njuna raziskava ugotavlja, da ti isti »popotniki generirajo pretežno pozitivne spletne 
govorice, se v svojih komentarjih nanašajo na različne aspekte potovanja, za izražanje 
uporabljajo kombinacijo teksta in ocene ter objavljajo na straneh, ki so dostopne tudi drugim 
popotnikom« (Bronner in Hoog, 2011, str. 24).  
Uporabnikovo zadovoljstvo je definitivno zelo pomemben faktor v tej zgodbi. »Potrošniki, ki 
so izjemno zadovoljni s potrošenjsko izkušnjo, bodo bolj verjetno pomagali podjetju in 
predajali pozitivna sporočila drugim okoli sebe« (Sundaram, Mitra in Webster, 1998, str. 530). 
Potrošniki se vpletejo v spletne govorice, saj bi podjetju radi vrnili nekaj v zameno za odlično 
izkušnjo (Hennig–Thurau in drugi, 2004, str. 42).  
Soscia (2007) v svoji raziskavi potrdi, da občutek hvaležnosti (ne pa veselja) prikliče pozitivne 
govorice in namen ponovnega nakupa. Marketing bi moral spodbujati situacije, ob katerih 
posamezniki občutijo dodaten vložek (npr. presenečenje ob rojstnem dnevu ali pa le izjemna 
angažiranost fitnes trenerja) (Soscia, 2007, str. 890). Sicer pa so Morrongiell, N’Goala ter 
Krezia (2017) v svoji raziskavi dognali, da posameznikova pripravljenost pomagati podjetju ne 
pomaga le pri širjenju informacij in pri promociji, pač pa pomaga tudi pri razvoju in izboljšavi 
izdelkov in storitev (2017, str. 73). 
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Vpliv emocionalne predanosti podjetju na generiranje govoric je potrdila raziskava Harrison-
Walkerja (2001), ki pravi, da je »posameznik, ki čuti močno povezanost s podjetjem, motiviran, 
da se vplete v vedenja, ki podjetju pomagajo pri doseganju ciljev« (2001, str. 69).  
Za prebuditev dejavnika pripravljenosti pomagati podjetju so zelo pogosto zadolženi zaposleni. 
Sundaram, Mitra in Webster (1998) so v svoji raziskavi ugotovili, da je kar 50 % govoric 
sprožilo vljudno vedenje zaposlenih, in sicer zadovoljiv stik z njimi ter uspešna rešitev 
problemov (1998, str. 530). 
H4: Bolj kot je posameznik pripravljen pomagati podjetju, bolj bo generiral spletno 
mnenje na TripAdvisorju. 
V spodnji sliki nizamo povzetek raziskovalnega modela – torej vpliv vseh štirih odvisnih 
spremenljivk na neodvisno spremenljivko.  


































V teoretskem delu smo opredelili štiri koncepte, katerih vpliv na generiranje TripAdvisor 
mnenja smo preverili na lastni raziskavi. Uporabili smo kombinacijo dveh metod – spletnega 
anketnega vprašalnika in analizo spletnih podatkov, s pomočjo katerih smo preverili 
zastavljene hipoteze. Pri raziskavi so nam pomagali podatki podjetja Eurora d.o.o., ki izvaja 
turistične izlete s sup deskami, ki so namenjene aktivnim turistom, ki si želijo turistične kraje 
spoznavati nekoliko drugače, iz druge perspektive.  
 
4.1. Spletni vprašalnik 
Spletni vprašalnik je bil oblikovan z namenom preverjanja vpliva treh spremenljivk –  
zapomljive turistične izkušnje, zadovoljstva uporabnika ter uporabnikove pripravljenosti 
pomagati podjetju na generiranje spletnega mnenja na TripAdvisorju.  
Spletni vprašalnik smo naslovili na dve bazi uporabnikov, ki so se med leti 2016 in 2018 
udeležili turističnega izleta, ki ga organizira podjetje Eurora d.o.o. Prvo bazo je predstavljalo 
493 uporabnikov, ki so se udeležili izleta, vendar niso napisali spletnega mnenja na 
TripAdvisorju, drugo bazo pa 158 uporabnikov, ki so se udeležili izleta in so napisali spletno 
mnenje na TripAdvisorju. Različni bazi uporabnikov sem oblikovala na podlagi primerjave 
spletnih prijav na turistične izlete z oddanimi spletnimi mnenji, ki so jih udeleženci napisali za 
izvedene turistične izlete.  
Z željo po ločevanju rezultatov obeh baz sem bazi, ki ni napisala spletnega priporočila, dodala 
dodatno vprašanje. Dodatno vprašanje je predstavljalo koncept NPS (ang. Net Promotor Score), 
ki ga je leta 1996 predlagal Reichheld, in preverja, kakšen odstotek vprašanih bi raziskovani 
izdelek, storitev oz. izkušnjo priporočilo ljudem z močnejšimi vezmi, torej družini, prijateljem, 
znancem (Appold, 2018).  Vprašanje za potrjevanje hipotez sicer ni relevantno, je pa zelo 
zanimivo, saj je kazalec zadovoljstva uporabnikov s turistično aktivnostjo in odgovarja na 
vprašanje, ali bi tudi uporabniki, ki v resnici niso napisali spletnega mnenja na TripAdvisorju, 




4.1.1 Operacionalizacija spremenljivk, preverjenih s spletnim vprašalnikom 
S spletnim vprašalnikom smo merili spremenljivke zapomnljiva turistična izkušnja, 
zadovoljstvo uporabnika, pripravljenost pomagati podjetju, generiranje spletnega mnenja, 
koncept NPS ter demografija.  
Merjenje zapomljive turistične izkušnje 
Za merjenje zapomljive turistične izkušnje smo uporabili lestvico zapomljive turistične 
izkušnje, ki jo je razvil Kim (2012) in raziskuje 7 dimenzij zapomljive izkušnje, ki vplivajo na 
formacijo posameznikovega spomina (Kim, 2012, str. 20). Opredeljene dimenzije so 
hedonizem, osvežitev, lokalna kultura, pomen življenja, znanje, vpletenost in novost. Merili jih  
bomo z različnimi indikatorji, ki so prilagojeni za merjenje konkretne zapomljivosti turistične 
aktivnosti. Za merjenje ZTI smo uporabili 7-stopenjsko Likertovo lestvico, pri kateri uporabniki 
izrazijo svoje izkustvo na lestvici od 1 do 7, kjer 1 predstavlja »sploh nisem izkusil« in 7 
predstavlja »popolnoma sem izkusil«. Uporabnike smo sicer najprej prosili, da v misli prikličejo 
turistično aktivnost.  
Merjenje zadovoljstva uporabnika 
Za merjenje zadovoljstva uporabnika smo uporabili model SERVPERF, ki sta ga razvila Cronin 
in Taylor (1992) in na podlagi dojemanja kvalitete storitve določa stopnjo uporabnikovega 
zadovoljstva. SERVPERF lestvica uporablja 5 dimenzij, in sicer otipljivosti, odzivnost, 
empatija, zanesljivost in zagotovilo. Dimenzije smo preverili na 7-stopenjski Likertovi lestvici, 
na kateri so uporabniki izrazili zadovoljstvo na lestvici od 1 do 7, na kateri 1 predstavlja 
»popolnoma nezadovoljen« in 7 »popolnoma zadovoljen«.  
Merjenje pripravljenosti pomagati podjetju 
Za merjenje spremenljivke pripravljenost pomagati podjetju smo uporabili 7-stopenjsko 
Likertovo lestvico, s katero so uporabniki izrazili, ali posamezna trditev velja za njih osebno na 
lestvici od 1 do 7, na kateri 1 pomeni »sploh ne drži« in 7 »popolnoma drži«. Spremenljivko 






Merjenje generiranje spletnih govoric 
Neodvisno spremenljivko generiranje spletnih govoric smo merili s 7-stopenjsko Likertovo 
lestvico, na kateri so anketiranci izrazili verjetnost generiranja spletne govorice na lestvici od 1 
do 7, na kateri 1 predstavlja »sploh nisem generiral mnenja« in 7 predstavlja »zagotovo sem 
generiral mnenje«.  
Koncept NPS 
Koncept NPS se meri z 10-stopenjsko Likertovo lestvico, s katero so anketirani izrazili 
verjetnost priporočila. Na lestvici od 1 do 10 1 predstavlja, da »anketirani turistične aktivnost 
sploh ne bo priporočil« in 10, da bo »anketirani turistično aktivnost zanesljivo priporočil«. NPS 
izračunamo tako, da od deleža promotorjev odštejemo delež nasprotnikov:  
• nasprotniki so tisti, ki odgovorijo z 1 do 6, 
• pasivni so tisti, ki odgovorijo od 7 do 8, 
• promotorji so tisti, ki odgovorijo od 9 do 10. 
Demografija 
Na koncu vprašalnika smo dodali še dve demografski vprašanji, in sicer starost ter spol 
uporabnikov.  
Spletni vprašalnik je bil zastavljen v angleščini, saj so udeleženci turistične aktivnosti večinoma 
tujci, nekaj je tudi Slovencev, ki so posamezno lokacijo obiskali kot lokalni turisti.  
 
4.2. Analiza podatkov 
Z analizo spletnih podatkov smo poskušali ugotoviti, kdaj oz. koliko časa po obiskanem 
turističnem izletu so uporabniki najbolj pripravljeni deliti svoje izkušnje na družbenem mediju 
TripAdvisor. 
Oblikovali smo ločen dokument, v katerem smo zbrali podatke uporabnikov, ki so napisali 
spletno mnenje na TripAdvisorju in ki smo jih lahko identificirali med prijavljenimi na turistični 
izlet. V dokumentu smo zbrali naslednje podatke: 
• ime, s katerim se je uporabnik identificiral na TripAdvisorju,  
• datum, kdaj je uporabnik objavil svoje mnenje na TripAdvisorju, 
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• ime uporabnika iz sistema prijavljenih na turistično aktivnost, 
• datum, ko se je uporabnik udeležil turistične aktivnosti.  
Zbrani podatki so omogočili analizo časa oz. dni, ki so pretekli od časa, ko je uporabnik obiskal 
turistično aktivnost, do časa, ko je uporabnik objavil mnenje na družbenem mediju TripAdvisor.  
4.2.1 Operacionalizacija spremenljivke, preverjene z analizo podatkov 
Za merjenje časa generiranja spletnih govoric smo uporabili kvantitativno metodo analizo 
podatkov, in sicer smo primerjali datum obiska turistične aktivnosti z datumom objave 
spletnega mnenja na TripAdvisorju in tako ugotovili, koliko časa po obisku aktivnosti so turisti 

















5 ANALIZA REZULTATOV 
 
5.1 Zbiranje podatkov in opis realiziranega vzorca 
Oblikovana sta bila dva spletna vprašalnika, in sicer s pomočjo spletne aplikacije 1KA. 
Vprašalnika sta imela 7 oz. 8 vprašanj ter sta uporabnikom za reševanje vzela okvirno 10 minut. 
Zbiranje podatkov je potekalo med 4. 5. 2018 in 18. 6. 2018, in sicer z direktnim nagovorom 
uporabnikov preko e-sporočil, s katerimi so se prijavili na turistično aktivnost. Pridobljeni 
podatki so bili uvoženi v program SPSS, s katerim je bila narejena analiza podatkov.  
Nagovorjenih je bilo skupno 651 obiskovalcev turističnih aktivnosti (493 uporabnikov, ki niso 
napisali spletnega mnenja in 158 uporabnikov, ki so napisali spletno mnenje na TripAdvisorju), 
od katerih je vprašalnik rešilo skupno 164 udeležencev (84 udeležencev iz baze, ki ni generirala 
spletnega mnenja in 80 udeležencev iz baze, ki je generirala spletno mnenje na TripAdvisorju). 
Na povabilo k sodelovanju pri raziskavi se je torej odzvala četrtina vprašanih (17 % iz baze, ki 
ni generirala spletnega mnenja in skoraj 49 % udeležencev iz baze, ki je generirala spletno 
mnenje na TripAdvisorju, iz česar je razvidno, da so turisti, ki so napisali spletno mnenje, bolj 
vpleteni in podjetju oz. aktivnosti bolj naklonjeni).  
Spletne raziskave se je udeležilo več žensk kot moških (61 % žensk je podalo svoje mnenje in 
39 % moških). Če pogledamo starostno skupino respondentov, ugotovimo, da je največ 
sodelujočih starih med 20 in 40 let (67 % anketiranih), sledi jim starostna skupina med 41 in 60 
let (27 % anketiranih) ter nazadnje mladi do 20 let (6 % anketiranih).  
Analiza podatkov je bila opravljena na skupno 165 mnenjih, ki jih je 158 uporabnikov (baza, 
ki je generirala mnenje) napisalo med letoma 2016 in 2018. Do razlike prihaja zato, ker se je 7 
ljudi udeležilo več kot ene turistične aktivnosti in je 7 ljudi napisalo po 2 mnenji, vezani na 
različni lokaciji.  
 
5.2 Preverjanje merskega inštrumenta 
Zanesljivost merskega inštrumenta smo preverjali z izračunom vrednosti koeficienta Crombach 
alpha, ki smo ga izračunali za posamezni indikator ter posamezno dimenzijo spremenljivke.  
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5.2.1 Zapomljiva turistična izkušnja 
Zapomljivo turistično izkušnjo smo merili preko sedmih dimenzij (hedonizem, osvežitev, 
lokalna kultura, pomen življenja, znanje, vpletenost in novost) in skupno enaintridesetih 
indikatorjev.  
Aritmetične sredine indikatorjev se gibljejo med najnižjo vrednostjo 4,366 in najvišjo 
vrednostjo 6,787 (na lestvici od 1 do 7). To pomeni, da se na splošno vprašani najbolj strinjajo 
s trditvijo Local guide was friendly in najmanj strinjajo s trditvijo I pushed my limits during 
this tourism experience. Visoko strinjanje so respondenti izrazili še s trditvama Local guide 
made a good impression on me (6,762 na lestvici od 1 do 7) ter I really enjoyed this tourism 
experience (6,665 na lestvici od 1 do 7). Do največjih razlik je prišlo še pri trditvah SUP tour 
was once-in-a-lifetime experience (4,634 na lestvici od 1 do 7) ter I learned something new 
about myself during this tourism experience (4,683 na lestvici od 1 do 7). Na splošno lahko 
rečemo, da so asimetrične sredine visoke, saj se večina vrednosti giblje med 5 in 6 in nobena ni 
nižja od 4, ki po lestvici pomeni neodločeno.  
Pri pregledu standardnih odklonov lahko ugotovimo, da so odgovori manj razpršeni. Najnižja 
vrednost je enaka 0,5411 (Local guide made a good impression on me), najvišja pa 1,6167 (I 
pushed my limits during this tourism experience). Koeficienti sploščenosti kažejo, da ima 
večina indikatorjev koničasto porazdelitev (koef > 0), nekaj indikatorjev ima sploščeno 
porazdelitev (koef < 0). Vsi indikatorji se porazdeljujejo asimetrično v levo, saj je njihov 
koeficient asimetrije negativen. Crombach alpha se giblje med 0,742 in 0,861. Ker je pri vseh 
sklopih indikatorjev višji kot 7, lahko potrdimo, da je merski inštrument zanesljiv. 












I thrilled while engaging in a new experience 164 6,116 1,0648 7,604 -2,271 
,770 
I really enjoyed this tourism experience 164 6,665 ,5890 2,922 -1,760 
I indulged in the SUP activity 164 6,213 ,8046 -,040 -,765 
SUP tour was exciting 164 6,293 ,9065 5,463 -1,865 
SUP tour was fun  164 6,677 ,5531 1,351 -1,509 
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I joined SUP tour as I wanted to experienced 
something new 
164 6,244 1,1677 4,546 -2,032 
,833 
SUP tour was quite different from all my 
previous tourism activities 
164 5,841 1,2529 1,600 -1,268 
SUP tour was a unique experience 164 6,226 ,9550 3,682 -1,622 
SUP tour was a new discovery 164 5,909 1,3284 2,367 -1,547 
SUP tour was once-in-a-lifetime experience  164 4,634 1,5270 -,216 -,368 
I gained new knowledge about the SUP 
activity  
164 5,829 1,1702 ,674 -,964 
,742 
I gained new knowledge about the 
city/country 
164 5,799 1,3115 1,854 -1,356 
I learned new tricks on the sup board 164 5,421 1,5665 -,132 -,860 
I learned a new skill  164 5,579 1,3566 ,930 -1,005 
I learned something new about myself during 
this tourism experience 
164 4,683 1,4517 -,468 -,175 
,861 
I did something meaningful during this 
tourism experience 
164 5,098 1,4195 -,264 -,565 
I did something important for myself during 
this tourism experience 
164 5,268 1,4103 ,044 -,700 
I pushed my limits during this tourism 
experience  
164 4,366 1,6167 -,833 -,099 
I visited a place that I have longed to visit  164 5,262 1,5777 ,331 -,887 
,769 
I enjoyed activity which I really wanted to do 164 6,232 ,8764 ,803 -1,080 
I participated in tourism activity that I have 
been interested in 
164 6,091 ,9645 4,147 -1,473 
I was really involved in this activity 164 6,232 ,8185 1,219 -1,064 
Local guide shared insight about local life 164 5,970 1,2356 1,738 -1,403 
,822 
Local guide shared recommendations about 
local hot spots at destination 
164 5,683 1,3780 ,786 -1,036 
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Local guide was knowledgeable about local 
culture 
164 6,012 1,1722 2,289 -1,412 
Local guide was friendly 164 6,787 ,6897 33,197 -5,032 
Local guide made a good impression on me 164 6,762 ,5411 6,195 -2,460 
SUP tour was liberating  164 5,799 1,1087 -1,110 -,386 
,859 
I enjoyed a sense of freedom  164 5,866 1,0883 -,088 -,655 
After the tour I felt refreshed and revitalized 164 5,890 1,0567 ,516 -,852 
After the tour I felt happy and full of energy 164 6,122 1,0670 4,131 -1,719 
Če pogledamo opisne statistike zapomnljive turistične izkušnje po dimenzijah, ugotovimo, da 
se anketirani najbolj strinjajo glede trditev, ki nakazujejo hedonistična nagnjenja respondentov, 
najbolj pa se mnenja razlikujejo okoli doživljanja turistične aktivnosti v smislu ustvarjanja 
pomena življenja. Koeficient sploščenosti kaže, da so dimenzije hedonizem, novost, lokalna 
kultura koničaste, pomen življenja in osvežitev pa rahlo sploščene. Kot smo ugotovili še z 
indikatorji, so vse dimenzije asimetrične v levo, saj so koeficienti asimetrije negativni.  
Najbolje smo izmerili dimenzijo pomen življenja, ki beleži najvišji Crombach alpha (α = 0,861), 
sledijo ji osvežitev, novost ter lokalna kultura, pri katerih je Crombach alpha višja od 8, kar 
pomeni, da indikatorji zelo dobro pojasnjujejo konstrukte. 











Hedonism 6,3646 ,66052 7,848 -2,027 ,770 
Novelty 5,7707 ,97559 2,143 -1,264 ,833 
Knowledge 5,6570 1,02018 ,073 -,588 ,742 
Meaningfulness 4,8537 1,24058 -,294 -,346 ,861 
Involvement 5,9543 ,84689 ,015 -,636 ,769 
Local culture 6,2427 ,80665 1,696 -1,270 ,822 
Refreshment 5,9192 ,90582 -,462 -,519 ,859 
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5.2.2 Zadovoljstvo uporabnika 
Zadovoljstvo uporabnika smo merili s petimi dimenzijami (otipljivosti, zanesljivost, odzivnost, 
zagotovilo, empatija), in skupno s šestindvajsetimi indikatorji. Aritmetične sredine indikatorjev 
so ponovno zelo visoke, saj je vrednost najnižjega indikatorja na lestvici od 1 do 7 enaka 4,848 
(It is a problem, if the Bananaway team is too busy to respond to tourist requests promptly). Vsi 
ostali indikatorji so višji od 5. Najvišjo vrednost je zabeležil indikator The Bananaway SUP 
instructor is knowledgeable about paddle-boarding (6,707 na lestvici od 1 do 7). Visoko 
strinjanje so anketirani zbrali še okoli trditev The SUP instructor is caring and helping (6,585 
na lestvici od 1 do 7), The SUP instructors are expected to give tourists safe experience (6,561 
na lestvici od 1 do 7 ) in Bananaway sup tour delivers the activity like promised (6,543 na 
lestvici od 1 do 7). Standardni odkloni se gibljejo med 1,6588 (The Bananaway instructors 
surprised me with Banana just after the tour) ter 0,5073 (The Bananaway SUP instructor is 
knowledgeable about paddle-boarding). Koeficienti sploščenosti kažejo, da ima večina 
indikatorjev koničasto porazdelitev (koef > 0), le 7 indikatorjev ima sploščeno porazdelitev 
(koef < 0). Vsi indikatorji se porazdeljujejo asimetrično v levo, saj je njihov koeficient 
asimetrije negativen. Z merjenjem Crombach alpha smo ugotovili, da je merski inštrument 
zanesljiv, saj se vrednosti gibljejo med 0,738 ter 0,856.  












Bananaway has attractive website, which 
include all information I need for deciding to 
book it 
164 5,671 1,1517 -,341 -,669 
,738 
The Bananaway SUP tours are simple to 
book  
164 5,994 1,0711 ,550 -1,110 
The SUP tour confirmation email includes all 
information about the tour I need 
164 6,012 1,0852 2,631 -1,540 
The Bananaway SUP team works with up-to-
date equipment 
164 6,402 ,7652 1,611 -1,330 
The Bananaway meeting locations are easy to 
find 
164 6,079 ,9719 -,081 -,850 
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The SUP instructors are well dressed and 
appear neat 
164 6,390 ,7473 1,384 -1,225 
The Bananaway instructors surprised me 
with Banana just after the tour 
164 5,945 1,6588 2,798 -1,896 
The SUP tour promises to be interesting, 
relaxing and fun and it is true 
164 6,500 ,7221 2,006 -1,484 
,758 
The SUP tours start on time 164 6,274 ,9928 3,037 -1,680 
When sup instructors promise to send the 
photos by a certain time, they do so 
164 6,250 1,3984 6,254 -2,527 
Bananaway sup tour delivers the activity like 
promised 
164 6,543 ,7782 5,956 -2,239 
Bananaway team responds on the email, 
social media, what’s app messages very 
quickly 
164 6,171 1,0831 ,856 -1,284 
,756 
Bananaway team is very helpful by 
answering additional questions before 
booking 
164 6,073 1,2061 1,061 -1,289 
Bananaway team is very helpful with 
suggesting alternative services 
164 5,652 1,2561 -1,225 -,370 
Bananaway team responds quickly on 
emergency situation 
164 5,104 1,3504 -1,189 ,294 
It is a problem if the Bananaway team is too 
busy to respond to tourist requests promptly 
164 4,848 1,4594 -,239 -,271 
The SUP instructor made me feel save while 
paddling on location 
164 6,530 ,6685 1,591 -1,360 
,798 
The SUP instructor is caring and helping 164 6,585 ,6257 1,522 -1,393 
The Bananaway SUP instructor is 
knowledgeable about paddle-boarding 
164 6,707 ,5073 1,257 -1,477 
The Bananaway SUP instructor is 
knowledgeable about local life and local 
culture 
164 6,232 ,9307 ,605 -1,126 
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The Bananaway SUP instructor is 
knowledgeable about other tourism product 
and services 
164 5,896 1,0888 -,552 -,716 
The SUP instructors are expected to welcome 
tourist with enthusiastic approach 
164 6,384 ,7864 1,196 -1,257 
,856 
The SUP instructors are expected to give 
tourists individual attention  
164 6,024 1,0737 1,231 -1,223 
The SUP instructors are expected to give 
tourists personal attention  
164 5,921 1,1296 ,358 -,980 
The SUP instructors are expected to give 
tourists safe experience 
164 6,561 ,6935 2,357 -1,618 
The SUP instructors are expected to give 
tourists fun experience 
164 6,500 ,6783 1,972 -1,373 
Aritmetične sredine dimenzij se gibljejo zelo visoko (vse dimenzije z izjemo odzivnostjo se 
gibljejo nad vrednostjo 6), kar pomeni, da je zadovoljstvo med anketiranimi, merjeno na lestvici 
od 1 do 7, zelo visoko. Koeficient sploščenosti kaže, da sta dimenziji zanesljivost in zagotovilo 
koničasti, odzivnost pa sploščena. Koeficienti asimetrije so negativni in nakazujejo, da se 
dimenzije porazdeljujejo asimetrično v levo. Najbolje smo izmerili dimenzijo empatija, ki 
beleži najvišji Crombach alpha (α = 0,856). Tudi pri ostalih konstruktih je Crombach alpha 
višja od 7,3, kar pomeni, da je merski inštrument zadovoljiv.  












Otipljivosti 6,0706 ,68694 ,102 -,661 ,738 
Zanesljivost 6,3918 ,76750 4,109 -1,859 ,758 
Odzivnost 5,5695 ,90874 -,698 -,405 , 756 
Zagotovilo 6,3902 ,58981 1,062 -,963 ,798 




5.2.3 Pripravljenost pomagati podjetju 
Spremenljivko pripravljenost pomagati podjetju smo merili s štirimi indikatorji. Vse  
aritmetične sredine indikatorjev se gibljejo zelo blizu 6, kar pomeni, da med anketiranimi 
obstaja visoka stopnja strinjanja, ki se na lestvici od 1 do 6 gibljejo nekje med 5,872 ter 5,970. 
Vsi koeficienti sploščenosti so pozitivni in se porazdeljujejo koničasto. Tudi indikatorji te 
spremenljivke se porazdeljujejo asimetrično v levo, saj so koeficienti asimetrije negativni. 
Merski inštrument je odličen, saj je crombach alpha enak 0,951, tako da lahko potrdimo visoko 
zanesljivost merjenja spremenljivke.  












I wrote/would write a TripAdvisor 
review because I am satisfied with the 
travel company and its SUP experience 
164 5,896 1,4846 1,560 -1,460 
,951 
I wrote/would write a TripAdvisor 
review because sup instructor showed the 
real effort in making the experience as 
pleasurable as it can be 
164 5,970 1,3586 2,317 -1,534 
I wrote/would write a TripAdvisor 
review because I wanted to thank the 
travel company/sup instructor for 
amazing experience 
164 5,957 1,3492 2,314 -1,515 
I wrote/would write a Tripadvisor review 
because I want to help the travel 
company to be successful 
164 5,872 1,4407 1,559 -1,381 
 
5.2.4 Generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju 
Pri neodvisni spremenljivki generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju smo ugotovili, da je 
aritmetična sredina enaka 5,238, da se spremenljivka porazdeljuje rahlo sploščeno ter 














I wrote an online review about Bananaway 
SUP Tour on TripAdvisor 
164 5,238 2,2039 -,870 -,804 
 
5.2.5 Analiza NPS 
Z analizo NPS sem ugotavljala, koliko vprašanih bi turistično aktivnost priporočilo svojim 
bližnjim. Vprašanje se je nahajalo v anketi uporabnikov, ki niso napisali TripAdvisor mnenja, 
zato smo prejeli skupno 84 odgovorov, ki so podani v tabeli spodaj. 
Tabela 5.7: Net promotor score (NPS) v vrednosti 83% 
Verjetnost 
priporočila na lestvici 
od 1 do 10 Število odgovorov Delež odgovorov 
10 57 68 % 
9 13 15 % 
8 12 14 % 
7 2 2 % 
 
NPS, ki predstavlja Net Promotor Score, je v tem primeru 83 %, saj smo sešteli promotorje 
(odgovori 9–10) in odšteli nasprotnike (odgovori 1– 6). Nasprotnikov v raziskovanem primeru 
namreč ni. Na podlagi tega lahko sklepamo, da bi turistično aktivnost aktivno priporočilo 83 % 




5.3 Analiza rezultatov spletnega vprašalnika 
5.3.1 Korelacija med spremenljivkama 
Ker nas zanima povezanost med spremenljivkami, smo preverili korelacijo s pomočjo vrednosti 
Pearsonovega koeficienta. Korelacija se meri z intervalom med -1 in 1, pri čemer -1 
predstavlja stopnjo negativne povezanosti, 1 stopnjo pozitivne povezanosti, pri vrednosti 0 pa 
je korelacija enaka 0.  
Če pogledamo povezanost neodvisnih spremenljivk z odvisno, smo največjo pozitivno 
korelacijo  zabeležili med spremenljivkami spletne govorice ter pomoč podjetju, saj je vrednost 
Pearsonovega koeficienta najvišja (0,515). Korelacija med omenjenima spremenljivkama je 
močna, saj je koeficient višji od 0,5. Korelaciji z ostalima dvema spremenljivkama sta šibkejši, 
ampak še vedno srednje močni (zadovoljstvo uporabnika je enaka 0,228 ter zapomljiva 
turistična izkušnja 0,204).  
Višjo pozitivno korelacijo lahko opazimo med spremenljivkama zadovoljstvo uporabnika in 
zapomljiva turistična izkušnja (0,499) ter zadovoljstvo uporabnika in pomoč podjetju (0,421).  
Izvedena bivariatna analiza torej nakazuje srednje močno do močno povezanost med vsemi 
vključenimi spremenljivkami. To pomeni, da se z večanjem vrednosti prve izbrane 
spremenljivke povečuje tudi vrednost druge spremenljivke.  
Tabela 5.8: Korelacija med spremenljivkami 
 SPLETNE 
















0,204 1,000 0,499 0,396 
ZADOVOLJSTVO 
UPORABNIKA 
0,228 0,499 1,000 0,421 
POMOČ PODJETJU 0,515 0,396 0,421 1,000 
T stopnja značilnosti (α = 0,05) 
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5.3.2 Preverjanje hipotez 
Hipoteze smo preverjali s pomočjo multiple linearne regresije, ki nam pokaže statistično 
značilnost oz. vpliv neodvisnih spremenljivk na odvisno.  
Tabela 5.9: Koeficienti linearne regresijske analize vpliva spremenljivk na generiranje spletnih 






t Sig. (p) b Std. napaka Beta 
Konstanta ,078 1,779  ,044 ,965 
ZAPOMLJIVA 
TURISTIČNA IZKUŠNJA 
-,018 ,262 -,006 -,070 ,944 
ZADOVOLJSTVO 
UPORABNIKA 
,064 ,330 ,016 ,194 ,846 
POMOČ PODJETJU ,825 ,124 ,510 6,634 ,000 
T stopnja značilnosti (α = 0,05), izvedli smo dvostranski test.   
Iz zgornje tabele lahko razberemo, da neodvisni spremenljivki zapomnljiva turistična izkušnja 
ter zadovoljstvo uporabnika nimata vpliva na odvisno spremenljivko generiranje spletnih 
govoric na TripAdvisorju. Zapomnljiva turistična izkušnja je zabeležila standardizirani 
koeficient beta v vrednosti -0,006, zadovoljstvo uporabnika pa 0,016. Oba koeficienta nista 
statistično značilna različna od 0, saj njuna p vrednost ni manjša od 0,05 (p ZTI = 0,944, p 
zadovoljstvo = 0,846). 
Pri neodvisni spremenljivki pomoč podjetju ugotavljamo statistično značilnost oz. vpliv na 
odvisno spremenljivko generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju (p vrednost je manjša od 
0,05). Standardizirani koeficient beta je enak 0,510, kar pomeni, da če se konstrukt pomoč 
podjetju poveča za 1 enoto, se bo generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju povečalo za 
povprečno 0,510 enote.  
Na podlagi zgoraj opisanih rezultatov bomo potrdili oz. zavrnili postavljene hipoteze: 
• Zavračamo hipotezo H1, ki pravi, da bolj kot je turistična izkušnja zapomnljiva, bolj bo 
uporabnik generiral spletno mnenje na TripAdvisorju. 
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• Zavračamo hipotezo H3, ki pravi, da bolj kot je uporabnik zadovoljen, bolj bo generiral 
spletno mnenje na TripAdvisorju.  
• Potrjujemo hipotezo H4, ki pravi, da bolj kot je posameznik pripravljen pomagati podjetju, 
bolj bo generiral spletno mnenje na TripAdvisorju. 
V nadaljevanju bomo pogledali še, koliko odstotkov odvisne spremenljivke smo pojasnili  s 
postavljenim modelom, kar nam pove vrednost R2. 
Tabela 5.10: Regresijski model spremenljivk 
R R2 Prilagojen R2 Ocena standardne napake Signifikanca (p) 
,515a ,265 ,251 1,9070 ,000 
Odvisna spremenljivka: generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju. 
Neodvisne spremenljivke: zapomljiva turistična izkušnja, zadovoljstvo uporabnika, pomoč 
podjetju. 
Konkretno lahko rečemo, da smo z vključenimi neodvisnimi spremenljivkami pojasnili 26,5 % 
variabilnosti vpliva na odvisno spremenljivko generiranje spletnih govoric na TripAdvisorju, 
kar pomeni, da preostalih 73,5 % pojasnjujejo spremenljivke, ki v model niso bile vključene. 
Ocena standardne napake je enaka 1,9070, kar nam pove, da pri napovedovanju generiranja 
spletnih govoric na Tripadvisorju s pomočjo neodvisnih spremenljivk lahko pride do napake v 
vrednosti 1,9070. Signifikanca je statistično značilna, saj je manjša od 0,05. 
 
5.4 Analiza rezultatov analize podatkov 
Cilj analize podatkov je bil ugotoviti, kdaj uporabniki najverjetneje delijo svojo izkušnjo na 
družbenem mediju TripAdvisor. Analizirala sem skupno 165 mnenj in ugotovila, da so 
uporabniki največ spletnih mnenj podali v prvih treh dneh po obiskani turistični aktivnosti. 
Število generiranih mnenj potem postopoma pada. Poskok oddanih mnenj lahko opazimo 7 dan 
po obiskani aktivnosti ter nekje en mesec po obiskani aktivnosti (31–40 dan po obiskani 
aktivnosti). Najpočasnejši uporabnik je generiral spletno mnenje po 219 dneh od obiskane 




Slika 5.1: Število generiranih mnenj na TripAdvisorju glede na število dni po obiskani turistični 
aktivnosti 
 
Če pogledamo število generiranih mnenj po tednih, ugotovimo, da je 59 % uporabnikov 
generiralo mnenje takoj v prvem tednu po obiskani aktivnosti. 13 % mnenj je nastalo v drugem 
tednu obiskani aktivnosti, potem pa število generiranih mnenj upada. V 9. tednu oz. kasneje (do 
219 dni po obiskani aktivnosti) je svoje mnenje oddalo še 13 uporabnikov, ki sem jih združila 
v skupno kategorijo in predstavljajo 8 % vseh mnenj.  
Slika 5.2: Odstotek generiranih mnenj na TripAdvisorju po tednih od obiska turistične 
aktivnosti 
 
Če pod drobnogled vzamemo prvi teden, ugotovimo, da je največ uporabnikov generiralo 
spletno mnenje kar na dan obiskane aktivnosti (21 uporabnikov oz. 13 % vseh), sledijo pa drugi 
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uporabnikov oz. 8 %) po obiskani aktivnosti. Izstopa sedmi dan po obiskani aktivnosti, ko 
število generiranih mnenj poskoči (10 generiranih mnenj), se osmi, deveti in deseti dan obdrži 
na 5 mnenj dnevno, nakar število oddanih mnenj začne upadati.  
Slika 5.3: Število generiranih mnenj v prvem tednu po obiskani turistični aktivnosti 
 
Vse od tretjega tedna naprej lahko opazimo izrazitejše upadanje generiranih mnenj. Da 
uporabniki napišejo mnenje tudi po mesecu dni, lahko morda pripišemo dejstvu, da so nekateri 
ljudje na potovanju dlje časa in slike s turistične aktivnosti, ki jih pošljemo po mailu, odprejo v 
takem zamiku, kar pa lahko deluje kot sprožilec za generiranje mnenj v tem zamiku.  
Da so uporabniki generirali mnenje po 40 dneh ali več, bi lahko pripisali delu marketinške 
ekipe, saj je tekom zime 2017 kontaktirala udeležence preko e-pošte in jih neposredno povabila 
k oddaji mnenja na TripAdvisorju. Da število mnenj postopoma upada, lahko morda pripišemo 
zamiku v odpiranju marketinškega sporočila. S tem ko so udeleženci prebrali sporočilo, so 
priklicali turistično izkušnjo in se odločili napisati mnenje na omenjeni platformi.  
Glede na rezultate analize lahko sklepamo, da so uporabniki najverjetneje pripravljeni deliti 
svojo izkušnjo z drugimi uporabniki takrat, ko so še pod vtisom turistične izkušnje, ko so 
občutki in celotno navdušenje še močni. Zato: 
• potrjujemo hipotezo H2, ki pravi, da dlje časa kot je preteklo od turistične izkušnje, 
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6 SKLEP RAZISKAVE 
 
Sodobni turist in sodobni potrošnik danes bolj kritično vrednotita informacije in ponudbe, ki 
jih podaja svetovni splet in bolj kot samim ponudnikom zaupata drugim potrošnikom, ki so 
predhodno izbirali in izkusili turistično destinacijo, namestitev, restavracije in aktivnosti, ki se 
jih bodo udeležili. »Priporočila predhodnih obiskovalcev potovanj turistom predstavljajo 
najbolj zanesljive informacije« (Yoon in Uysal, 2005, str. 46), zato so izražena spletna mnenja 
turistom izjemno pomembna in jih turisti tudi aktivno iščejo. Ta ista mnenja vplivajo na 
odločitve turistov, zato na drugi strani podjetjem ustvarjajo oz. pospešujejo prodajo.  
Cilj naše raziskave je bi preveriti izbrane dejavnike, ki vplivajo na generiranje spletnih govoric 
v turističnem sektorju, zato smo se v raziskavi osredotočili konkretno na TripAdvisor, ki 
predstavlja največje stičišče spletnih mnenj turistov. Ko smo se spraševali, kaj k deljenju 
mnenja spodbudi turista, smo v obstoječi literaturi našli zapomljivo turistično izkušnjo kot eno 
izmed dejavnikov, ki potrjeno vpliva na generiranje govoric (Woodside, Caldwell in Albers-
Miller, 2004; Kim in Fesenmaier, 2017; Chen in Rahman, 2018). Naša raziskava konkretnega 
vpliva ZTI na generiranje govoric na TripAdvisorju ne more potrditi, lahko pa potrdi korelacijo 
spremenljivk, kar pomeni, da sta pojma povezana, ni pa ZTI tisti odločilen sprožilec vedenja 
turista. Da obstaja povezanost med omenjenima konceptoma, sta podobno v svoji raziskavi 
ugotovila tudi Tung in Ritchy (2011, str. 1382), ki sta izpostavila pomembnost nadaljnjih 
raziskav odnosa. Pri pregledu dostopne literature nismo uspeli najti podobne raziskave, ki bi 
spletne govorice preiskovala tako ozko, kot smo jih raziskovali mi na primeru TripAdvisorja, 
zato primerjava rezultatov z rezultati drugih raziskovalcev ni možna.  
Raziskava prinaša precej pomemben doprinos k raziskovanju časa generiranja spletnih mnenj 
specifično na TripAdvisorju, saj s primerjavo časa obiska turistične aktivnosti in generiranja 
spletnega mnenja ugotavlja, da turisti svoja mnenja izražajo takoj oz. nekaj dni po obiskani 
aktivnosti. Lahko bi sklepali, da zapomljiva turistična izkušnja lahko generira medosebne 
govorice tudi leta po obiskani aktivnosti v primeru, da nek zunanji dražljaj prebudi konkretni 
spomin, je pa malo verjetno, da bo ta spomin uporabnika spodbudil, da bo takrat napisal mnenje 
na TripAdvisorju.  
Zelo nas preseneča to, da vpliva na generiranje govoric na TripAdvisorju nismo mogli potrditi 
z dejavnikom zadovoljstva obiskovalcev. Podobno kot pri ZTI raziskava prikazuje pomen 
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zadovoljstva pri generiranju mnenja s srednje močno korelacijo, obstaja tudi kar visoko 
poenoteno strinjanje uporabnikov glede zadovoljstva (aritmetična sredina na lestvici od 1 do 7 
je 6,14), ni pa zadovoljstvo sprožilec govoric na omenjenem kanalu. Raziskava je namreč 
pokazala, da so obiskovalci z analizirano turistično aktivnostjo zelo zadovoljni, kar bi v primeru 
vpliva spremenljivk pomenilo, da bi mnenje na TripAdvisorju moralo generirati občutno več 
uporabnikov. Brown, Barry, Dacin in Gunst (2005) so pri ugotavljanju vpliva zadovoljstva na 
govorice izpostavili problem polarnosti, saj je bil vpliv v nekaterih raziskavah dokazan, v 
drugih ovržen, zato so se sami lotili ugotavljanja, ali zadovoljstvo začne spodbujati govorice v 
odnosu do drugih karakteristik posameznika. Avtorji so identificirali predanost posameznika 
kot odločilnega posrednika med zadovoljstvom in generiranjem govoric in hipotezo tudi 
potrdili (Brown in drugi, 2005, str. 126 -131).  
Smo pa z raziskavo potrdili, da so mnenje na TripAdvisorju generirali tisti uporabniki, ki 
so podjetju pripravljeni pomagati. Korelacija je močna, visok pa je tudi vpliv izbranega 
dejavnika. Bronner in de Hoog (2011) sta v svoji raziskavi motiv pripravljenosti pomagati 
podjetju našla pri kar 30 % sodelujočih v raziskavi. Medtem ko sta raziskovalca ugotovila, da 
so turisti z omenjenim motivom bolj pripravljeni generirati mnenja na marketinških straneh, pa 
je naša raziskava potrdila motiv tudi na TripAdvisorju, ki ga ustvarjajo potrošniki oz. turisti 
(Bronner in de Hoog, 2011, str. 22). Bronner in de Hoog sta kot motivacijo za participacijo v 
spletnih govoricah navedla konkretno trditev, ki zelo dobro povzema motiv posameznika, in 
sicer »tako sem zadovoljen s podjetjem in izdelki, da želim podjetju pomagati biti uspešeno« 
(2011, str. 18). 
Zgornja trditev ter raziskava Browna in drugih (2005), ki je iskala vplivajočega posrednika, sta 
nam dali idejo, da preverimo odnos med pripravljenostjo pomagati podjetju in izraženim 
zadovoljstvom uporabnikov, saj so bili rezultati zadovoljstva uporabnikov izjemno dobri. 
Lahko potrdimo, da je altruistični motiv uporabnikov spodbudilo samo zadovoljstvo s 
turistično aktivnostjo, saj smo ugotovili statistično značilnost zadovoljstva uporabnika na 
pripravljenost pomagati podjetju (β = 0,421, p < 0,05). Dodatno smo preverili tudi vpliv ZTI 
na pripravljenost pomagati podjetju in prav tako ugotovili statistično značilnost med 












t Sig. (p) b Std. napaka Beta 
ZAPOMLJIVA 
TURISTIČNA IZKUŠNJA 
,798 ,145 ,396 5,495 ,000 
ZADOVOLJSTVO 
UPORABNIKA 
1,055 ,178 ,421 5,912 ,000 
T stopnja značilnosti (α = 0,05), izvedli smo dvostranski test.   
Na podlagi teh rezultatov lahko preoblikujemo postavljeni model, ki potrdi, da ZTI in 
zadovoljstvo uporabnika vplivata na pripravljenost pomagati podjetju, ki vpliva za 
generiranje spletnega mnenja na TripAdvisorju.  









*** potrjena statistična značilnost (p < 0,05) 
Povezavo med zadovoljstvom in pripravljenostjo pomagati podjetju so identificirali Sundaram, 
Mitra in Webster (1998), ko je njihova raziskava pokazala, da je altruistični motiv odgovoren 
za skoraj 18 % vseh govoric (1998, str. 530). Literatura predvideva tudi povezavo med 
zapomljivo izkušnjo in pripravljenostjo pomagati. Riivits-Arkonsuo in Leppiman (2015) sta 




















odvisen od ustvarjanja zapomljivih izkušenj in od grajenja dolgoročnih odnosov s svojimi 
kupci, saj odlična izkušnja ustvarja željo pomagati, kar pozitivno vpliva na razvijanje govoric 
(2015). Naša raziskava ugotavlja podobno in prinaša vpogled na področje turizma. 
Kar veliko raziskovalcev se je že dotikalo vprašanja dejavnikov generiranja spletnih govoric, 
ni pa veliko raziskav narejenih na področju sprožilcev generiranja govoric na TripAdvisorju, 
predvsem ne takšnih, ki bi raziskovale dejavnike, ki se ne dotikajo področja turizma (raziskujejo 
se razlogi za zaupanje, spletne navade uporabnikov, privrženost, vsebina komentarjev itd. ). 
Izvedena raziskava ugotavlja, da sta zapomljiva turistična izkušnja in zadovoljstvo turista 
izjemno pomembna dejavnika, saj sta posredno odgovorna, da uporabniki na spletu priporočijo 
našo turistično aktivnost. Kot ponudnik se moramo le zavedati, da moramo spodbuditi turistovo 
željo, da našemu podjetju pomaga. 
Občutek zadovoljstva ali hvaležnosti za odlično turistično izkušnjo vklopi čustva in premakne 
posameznika, da je pripravljen z izraženim mnenjem pomagati podjetju, to pa je zelo 
pomembno odkritje. Marketing lahko ugotovitve uporabi na način, da preuči svojo aktivnost 
čez prizmo turistične izkušnje in jo nadgradi z zapomljivimi doživetji, ki jih turisti iščejo tekom 
svojega potovanja. Marketing lahko secira svojo aktivnost s stališča zadovoljstva in jo preuči 
na ravneh, kot so oprijemljivost, odzivnost, zanesljivost, zagotovilo in empatija, nato skuša 
eliminirati napake, kar prinaša večje zadovoljstvo. Marketing mora razviti tudi premišljene 
taktike, s katerimi bo v potrošnikih aktiviral občutek hvaležnosti in pripravljenost, da podjetju 
pomagajo na način, da mu podarijo svoj čas in priporočijo aktivnost na zelo usmerjenem 
mediju, kot je TripAdvisor. Marketing se mora tudi dobro angažirati, da spletno mnenje na 
TripAdvisorju prejme v čim krajšem času od obiska turistične aktivnosti, saj z odlaganjem 
možnost pridobljenega mnenja upada. Napredek marketinške tehnologije in taktik danes 
omogoča avtomatizacije, s katerimi si podjetje v tovrstnih primerih lahko pomaga.  
 
6.1 Omejitve raziskovanja 
Pri raziskavi smo naleteli tudi na nekaj omejitev. Izpostavila bi malo število respondentov in s 
tem malo število odgovorov, kar pa lahko pripišemo predvsem dvema glavnima razlogoma. 
Prvi razlog je dejstvo, da ankete nismo mogli nasloviti na splošno javnost, ampak smo za 
sodelovanje lahko prosili le uporabnike, ki so se v preteklih letih udeležili turistične aktivnosti 
in sploh dobili turistično izkušnjo. Uporabniki, ki so se aktivnosti udeležili v zadnjem letu, so 
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bili bolj odzivni kot tisti, ki so se je udeležili že pred leti. Drugo omejitev lahko pripišemo 
dejstvu, da je bila spletna anketa kar dolga in mogoče naporna za reševanje, saj ni imela veliko 
vprašanj, pač pa veliko indikatorjev, zato se je večje število anketiranih na povabilo odzvalo, 
vendar je ni rešilo dokončno, zato teh odgovorov nismo mogli uporabiti v raziskavi.  
Naslednja omejitev pri raziskavi, ki je verjetno zelo pomembno vplivala na rezultate predvsem 
pri merjenju zapomljive turistične izkušnje, je dejstvo, da med obiskovalci turistične aktivnosti 
niso bili le tujci, ampak tudi Slovenci, pri katerih se dimenzije turistične izkušnje morda niso 
oblikovale tako močno, kot so se pri tujcih. Koncept zapomljive turistične izkušnje se sicer 
najpogosteje uporablja pri raziskovanju turističnih destinacij, mi pa smo koncept uporabili za 
preverjanje posamezne turistične aktivnosti. Prenos merjenja ZTI na posamezno aktivnost je 
sicer sugeriral avtor letvice Kim (2014, str. 42), ki pravi, da lahko lestvico uporabimo tudi kot 
diagnostično orodje za preverjanje uspešnosti aktivnosti turističnega podjetja.  
 
6.2 Predlogi za nadaljnjo raziskavo 
V magistrskem delu smo se zelo ozko usmerili na preiskovanje govoric na specifičnem mediju 
TripAdvisor, zato bi bilo smiselno preveriti, ali imajo izbrane spremenljivke vpliv na 
generiranje katere druge oblike spletnih govoric (npr. na deljenje slik), na katerem drugem 
spletnem družbenem mediju (morda na mediju, ki je bolj oseben, kot je npr. Facebook), ali pa 
na ravni medosebne komunikacije (torej prijateljskih pogovorov).  
Druga smer raziskovanja bi se morala še bolj specifično osredotočiti na raziskovanje sprožilcev 
generiranja mnenj na TripAdvisorju. Morda bi morali pod drobnogled vzeti čustva 
obiskovalcev turistične aktivnosti, saj kot pravi Litvin (2008), uporabniki z govoricami 
sproščajo svoje pozitivne ali negativne občutke (2008, str. 459). Kot kaže raziskava, turisti 
generirajo mnenje kratek čas po obiskani aktivnosti, kar pomeni, da bi lahko dejavnike iskali v 
drugih kratkoročnih sprožilcih, kot sta npr. evforija ali presenečenje. Predlagala bi tudi 
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